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ازتبط الإعلان منت البدايات المبكرة لاستعماله على نطاق واسع # وسائل 
الاتصال الجماهيرية بالوظائف الأساسية والحيوية التي تقوم عليها هذه الوسائل» ولم 
جم الكقامل من الإسالاة ترف نه عكا نشاف الويجائل «الفاخدر الامكتقران وشيه 
العتعم الا ددا وتتوما موقيل الماكيية هل هلك الوساكل سواع تكناتا تكوييات 
آم جهات آم أغراداً لشحقيق أهداف ارتبطت بطبيعة تشاط الإغلام واتجاهاتها العامة. 
وضمن تلك الأجواء ازدهر الإعلان بوصفه فناً اتصالياً من جهة؛ ووسيلة للترويج 
والذاهاية التجارية من جينة الخرى مل مكابة حلفة وضتل بين أصسحات المصتالخ 
التجارية والمتلقين أو المتعرضين الذين يتابعون وسائل الإعلام؛ ويستقبلون عن طريقها 
الرسائل الإعلامية» وبموجب كل ذلك تزدهر الأوضاع المالية والتجارية للمشاريع 
التجارية التي تحقق الانتشار ووسائل الإعلام التي تحقق الأرباح والعائدات المالية 
الفط 

وك التافزيون يكتسب الإعلان دوراً حيوياً ومتميزاً» بما توفره له هذه 
الوسيلة الاتضالية من تقنيات وممسزات عديدة» تكون كفيلة بتوفيرعناضر 
الابتكار والإبهار والتأثير والانتشار للقائم على الإعلان. ويتم ذلك كله عن طريق 
استغلال مزايا الصورة والحركة والحبكة واللون والصوت فضلاً عن حيوية 
التلفزيون بوصفه وسيلة ذات انتشار واسع وشعبية كبيرة؛ ان التطور الواسع الذي 
خضل نظ وساكل'الاتصيالتاعتماد النفتية لحني دق الازسال غير اكحطات المتسبائية 
التي أصبح بالإمكان إيصال الرسائل الإعلامية إلى آيةانقظة من تقاظ العالم وي 
لحظة البث نفسها الأمر الذي أتاح عملية بث الرسائل الإعلامية بطريقة مباشرة إلى 
جيم أناء الغالم لوتسبليها المواطن داخل ببعة عن :ظريق شاهه التلفريون باسشتمال 
الطيف البوائي 1(1512-1150 ولما كان المواطن العراقي يستورد كل حاجته؛ لذا فأن 
سانو ننسو اف فيك امنا رشينة تنكول نه امنة لاعية كدرهة حتفل ان 
تزيد النزعة الاستهلاكية عن طريق ما يسمى مبدأ (الإغراق الإدراكي)"". فتكرار 


م 
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الإعلان مرات ومرات وي السياق نفسه أو بسياقات مختلفة تكون أكثر تأثيراً 
وأفضل حتى إنها تفاجئ المشاهد» ذلك ان الإعلان المكثف أو المشغول والذي ينفذ 
مباشرة إلى الذهن مفلتاً من التحليل والنقد ومتوسلاً الانفعال والتأثير يؤدي إلى 
تكوين شبكات عصبية 4# الدماغ خاصة به» وهذه الشبكات كما هو شأن كل 
ااتشعات وخ شك سبع قوات بحامة: تنيز فوا الراك ندم يتقان الامو باهيا 
أخانة ما ميقلا كتونكة (الننن) نسي ال سقط نين إنتسانن اتشباف بالعطس: 
لذا فآن البث الفضائي سيفتح المجال واسعاً أمام الإغلانات التلفزيونية. وتوجد 
شركات منتجة أ عموم الدول المتقدمة تملك محطات تلفزيونية خاصة بها من اجل 
فبغيل يترهة العمل الاملدقى لاننيما الأرمنا لك اتدول العوبين مها ويه لين 
قوة شراتية تاليتبة» يقابل تقرية هيئفة انناط السلوك الاستياذكي الغريس بالدون 
العربية ومنها الغراق الستفبلة لالاقلاتات التلفزيونية الوافد: ونشيكون وسيلة تاجعة 
لحمل المجتمع العراقي على الزيادة ب حجم الاستهلاك للتكنولوجيا الغربية وذلك 
باستيراد السلع الأجنبية وخلق منافسة غير عادلة مع الصناعات المحلية وعرقلة خطط 
التنمية الوطنية والترويج لأنماط ثقافية جديدة تشجع على استهلاك المواد الكمالية 
من خلال إثارة غرائز شهوات المتفرج مما يود إلى المس بالقيم الأخلاقية والحضارية 
الإسلامية العربية الأصلية. كما تعحس هذه الإعلانات التلفزيونية الوافد رؤيا 
جديدة لعلاقة الفرد بالمجتمع وبمحيطه ويمكن ان تساهم كش تغيير القيم السائدة 
و4 فرض أنماط من التعامل وسلوكيات جديدة ومستوردة تغذي شعوره بالابتعاد عن 
يتيك 

وك ضوء ما تشير إليه الإحصائيات والبيانات من زيادة عدد الإعلانات 
التلفويوتية اتواهن” إل القواف هبطرق الخطات التسناتية حراسطة متطلوقة الستادية 
والتي شاع استعمالها ك السنوات المنصرمة وبوجه الخصوص بعد سقوط بغداد عام 
٠٠‏ ولدراسة فعالية الإعلان التلفزيوني وتحديد أثاره السلبية والايجابية فأننا نقوم 
بدراسة حول وجهة نظر المستهلك العراقي إزاء الإعلانات التلفزيونية المعروضة يك قناة 
الشرقية بهدف إمداد المستهلكين بالمعلومات عن السلع والخدمات وخلق الإدراك 


اضر 
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الكالظ عنها لديهم عن ريق التلفؤيون وباس كمال العديد من الأساليت للتافين:ه 
الأفراد والجماعات مختلفي الثقافات والحاجات والدوافع وفقاً للتطورات الاجتماعية 
والاقتصادية السياسية # المجتمع. 

لقد أصبح الإعلان صناعة تقوم على أسس فنية وعلمية يدخل فيها كل 
علوم التأثير ابتداءً من مبادئ الإحساس والإدراك والتنبيه والمؤثرات الصوتية واللونية 
والمركبة والإيقاعية؛ و4 الإعلان تمارس أكثر درجات التقنية التلفزيونية تطوراً 
كي تأتي الرسالة الإعلانية مكثفة قوية مؤثرة فاعلة تخترق الوعي مباشرة 
وتتراكهم ف الدهوزيلا حا تاملا وتحليل» اليه الاتفحال بيه الرستالة 
والاستسلام لبا ولأثارها. ومن اجل ذلك توظف شركات الإعلانات العالمية الخبراء ب 
علم النفس والتحليل النفسي والانثريولوجيا وعلم النفس الاجتماعي وعلم الاجتماع؛ 
لدراسة دوافع الجمهور وسلوكه وعاداته وقيمه وتفضيلاته ونقاط مقاومته ونقاط 
تجاويه» كن دوين هات السماعة وشسفوكا قهانر السانكا واب قن حول إل 
عدوى؛ عن طريق هذه المعرفة الدقيقة تقدم الإعلانات كي تجد منافذ التقبل 
مفتوحة أمامها وكي تتجنب الاصطدام بنقاط المقاومة؛ نحن إذاً ب صناعة الإعلان 
المقدفة إؤاء الاشتمال“الأكدر قله وكتافة [تمنناك الكاعر وعلوفةه وهنا جره ذو 
الشركات العالمية (متعددة الجنسيات) التي تباشر أنشصطتها المتعددة 4 العديد من 
الأقطار العربية ومنها العراق © عملية شيوع أو نشر النموذج الاستهلاكي للمنطقة 
العربية؛ إن أنشطة هذه الشركات ينتج عنها تمزيق أوصال الثقافة العريية 
واضطراب نظام القيم العربية» إذ تمثل هذه الشركات قنوات وسيطة تنقل عبرها 
إلى الأقطار العربية القيم المادية وأنماط الحياة والسلوك السائد 4 المجتمعات الغربية 
القائمة على اللهاث وراء الترف المادي والكسب بأي وسيلة. وتقدم هذه الشركات 
منحجاتها إن :السنولتق العروى على نه دليق الإعنان] لح اليا السصرية ‏ والحقيمه 
أن هناك صلة بين التشجيع على النزعة الاستهلاكية الاقتصادية الذي تمارسه 
وسائل الإعلام الغربية أو المحلية الخاصة وبين الدعوة التي تطلقها للاستهلاك 2 
مبادئ الإعلام والثقافة: خاصة بعد ان حول الغرب الإعلام والثقافة إلى سلعتين 
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موقيو ان اانه وك اسسرا دنا لاسر ب مج راتكه الكمناذن 
المملاةة الشويتة موقها أساسيا بف تسيل القرهة الاسهي روك :د هه بلول القافين 
النفسي على المواظن أي من خلال استخدام علم النفس الجماهيري للإقناع المباشر أو 
غير المباشر بالسلعة المعروضة؛ ويعتمد النظام الإعلامي على توظيف تكنولوجيا 
الاتصال ووتسافلة ف عملية الانخدراق النها كا باندهوةه والتزويج لتقا الانستتهلةك 
ولنتجات السوق العالمية بواسطة القنوات الفضاثية التلفزيونية الواغدة التي تسهم 2 
زيادة النزعة الاستهلاكية لدى المواطن العربي وخاصة المواطن العراقي؛ الأمر الذي 
افص إل ليود مغيتك ذه حاف شري واهتهاد: عر يده ومسنا نثين الذمشة ف 
هذا اللتجودن :آق معظلالحظطاقة الفحمافرة السرم نوا كانت لفزيوننة أو إذاغية 
أو وسائل الإعلام الأخرى تسهم 4# تسهيل الدور التخريبي لبذه الشركات من خلال 
التاق التلقتوية لمعه عم مكو هتمذ الشرك]نت اللفيكلة .ف الخ السيحات 
كغالم (الموديلات) مثل البنيارات والعطون والأزياء:والسلع الكمالية هما انحن 
شغلاً شاغلاً بالنسبة لفكات اجتماعية معينة 4 بعض المدن العربية وك بغداد تحديداً 
وان يكونوا فريسة للأنماط الاستهلاكية والثقافية الغربية التي تنشرها هذ 

الشركات بإشاعتها نموذج الاستهلاك الذي أصبح من ابرز مظاهر الإعلام الدولي 
للق تفاطه كوه الاحمتكازات العملذكة واندطاعها ناتهاء النعك تعن اسؤاق وانية 
لتكفيى آزياء للوسداميل الضكية اكير والانسام وهو (تتج) رض طابع تجازئ 
على الإنتاج الإعلامي وتحويل المادة الإعلامية إلى سلعة وافتقارها المضمون الثقا 
للخطاب الإعلامي؛ وعلى صعيد آخر إن الإعلان التلفزيوني يشكل مورداً أول 2 
المحظات التلفزيونية الفضائية لذا توليه غتاية فاكقة من حيث الإعذاد والإخراج مع 
مويه اشالني عاظفة يقصن !لحف الانيه ا لق ارس انما يتيك نمندو كارك 

وما كان المواطن العربي يستورد. كل حاجاته لذا فأآن هذه القنوات الفضائية 
منج تيكل لديه عباتن عيب لتشحص ن النوفنة الأستي لاكية ابره وله 
الشكله :ا الامالان يه دامه: بل :2 ووسياهه والابسيرهيا الاميتيلدكية انض 
يروجها ويرسخها الإعلان: وبالطبع فأن الشاشة التلفزيونية هي الساحة والأداة الأهم 
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ديعل اكير اذى :قدت بو اسشافة ينب التصبورة امبر وقارتها على مويل 
الفعل المعروض على الشاشة إلى تهويم استسلامي عند المتلقي؛ فبدلاً من ان يكون 
تغير الواقع مطلباً له نجد المشاهد يتحول إلى الإشباع بديلاً واستهلاك الزمن لان 
العدوية لوووك | مساطة انيه عدر كل الوا ساد سكت التقطاننات 
والرسائل والدلالاث تقدم للمستهلك قالباً جمالياً يستو الشروط التي تجعلها ذات 
جاذيية والقواء وفن © استحاي 


اقتضت الضرورة وحسب ما توفر من معلومات تقسيم هذا الكتاب الى أريعة 


فصول ومقدمة وخاتمة. 


٠ 


«٠ 


*»4 


*»4 


تناول الفصل الأول: منها الإطار المنهجي للبحث من حيث تحديد مشكلة 
البحث وأهميته» أهداف البحثء منهج البحثء» مجتمع البحثء أدوات 
التحليل» الدراسات السابقة» تعريف أهم المفاهيم والمصطلحات المستخدمة 2 
الكتاب. كذلك جرى ل هذا الفصل شرح واف للخطوات المنهجية التي 
اعتمدتها هذا البحث. 

أما الفصل الثاني: فقد تناول الباحث الإعلان التلفزيوني وعناصر الرسالة 
الإعلانية وأساليبها المختلفة وكان ذلك من خلال ثلاثة مباحث تناول المبحث 
الأول البدايات الأولى لنشأة الإعلان وتطوره وضم المبحث الثاني: عناصر الرسالة 
الإعلانيّة ودورها 4# زيادة فاعلية الإعلان التلفزيوني؛ فيما ضم المبحث الثالث: 
الأساليب المختلفة للاعلان التلفزيوني ودورها 2 جذب انتباه الجمهور. 

وقد تناول الفصل الثالث: دور وسائل الإعلام ‏ تكوين الصور الذهنية ب عقل 
الجمهورء وقد تم التركيز على ذلك من خلال ثلاثة مباحث تناول المبحث الآول: 
مفهوم الصورة الذهنية. آما المبحث الثاني: فقد تضمن موضوع تطور الصورة 
الذهنية 4 عقل الجمهور ودور وسائل الإعلام ‏ تكوينها. وقد ضم المبحث 
الثالث: إستراتيجيات تكوين الصورة الذهنية للسلع والخدمات. 

أما الفصل الرابع: من هذا الكتاب فقد تضمن تحليل البيانات ونتائج الدراسة 
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التركيز على ذلك من خلال مبحثين تناول المبحث الأول: النتائج العامة للدراسة 
الميدانية» أما المبحث الثاني فتضمن: نتائج اختبار صحة الفروض. 

* وك خاتمة: الكتاب تتاول الباحث أهم الاستنتاجات التي توصل إليها البحث 
والتي لبا علاقة مباشرة بدور أساليب الإعلان التلفزيوني 4 تكوين الصورة 
الذهنية للسلع والخدمات المعلن عنها 4 قناة الشرقية. 

ولقد اتبع المؤلف 4# الوصول إلى نتائج البحث المنهج الوصفي وأسلوب 
الاستبيان باعتباره انسب المناهج والأساليب وأقربها لتحقيق أهداف هذا البحث. 

وقد واجهت المؤلف أثناء إعداده لبحثه صعوبات عديدة يقف على رأسها قلة 
المصادر التي تناولت موضوع البحث؛: فضلاً عن بعض الصعويات 4 الإجراءات 
المتعلقة بتصميم وتقويم مضمون الأسئلة 4 استمارة الاستبيان» حيث تطلب ذلك 
عرض الأسئلة الواردة 4 استمارة الاستبيان على لجنة محكمين للتأكد من صحة 
الإجراءات العلمية ومعرفة مدى سلامة الطريقة العلمية المتبعة 4 صياغة الأسثلة 

ومدى تطابقها مع أهداف البحث. 

ولابد للباحث # نهاية هذا التقديم من الاعتراف بان هذا الكتاب لا يدعي 
الكمال فهو ليس إلا خطوة متواضعة على طريق دراسات وأبحاث مستقبلية معمقة 

تأمل أن يرتادها الباحثون مستقبلاً... والله ولي التوفيق. 


مم 


الإعلان التلفزيوني 
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أولاً-مشكلة البحث: 

١‏ 2 0 لكر 
الأنافق :هق الاصلاناك اتتجازية: :]د أخبحت النقرة الإاصلذتية العصلة تسكفرد 
دل تك شيع الاندا ردم بتكيف لحك رفوه لمراميو للق د 
افتماة القاهديى : بل نان الامو لم مقفسي هلي الوفك: السعفطاع سوير امع 
الفتشويون تشادةالاكتاق عبرل تببنل كت يك تقو ومسلك الالسالقع الأمادني: 
اللمتتلعة الوككوةن«وكنورف: تسيقاب انيتال الكالدة التشعروفة عليه فون 
وجود معايير تحدد ما الذي يجعل المعلن أو شركة الإعلان تلجاً إلى أسلوب 
دون الآخر ودون وجود دراسة تحدد مدى إقبال المشاهد على أسلوب معين 
دون الآخر. ولذلك تتلخص مشككلة البحث فيما يأتي: ان عدم وجود قياس 
نيوو الأساليي سقرم بعلن االتسوودونى غات دقن اتباة الشاهنه عين 
رو ابخذ وخية تعدو اتحوكاك دف الالمدية رركن مودس إن امبر رافصا 
اخالييت اق أو عدو متائسية تعن اللملن لفففا قت با ننه مبفية وتان 
مقعلاو | فيكت الاردوة مدن لاذه لعتنين دكا تحن امد 
اسالينت خرن لكف فا ملب لا نيذه الاننا بسعااقه مع طبوية امتلع اندن 
هنم و انح فو« لستووديف بوذا مجقق للسستن التقاقي امرك ورقاء فادها 
تقدم يحاول الكتاب الإجابة على التساؤلات الآتية: 
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انياً- تساؤلات البحث: 
١.هل‏ تساعد الأساليب المختلفة 4 الإعلانات التلفزيونية ودورها 4 أواسط الشباب 
الجامعي العراقي على اكتشاف حاجاتهم لمنتجات معيّتة وخلق نوايا الشراء 
لديهم؟ 
".هل أنّ دور الأساليب المختلفة 4 الإعلانات التلفزيونية يعتبر مصدر أساسي 2# 
جمع المعلومات عن المنتج بالنسبة للشباب الجامعي العراقي ؟ 
".هل تساعد الأساليب المختلفة 4 الإعلانات التلفزيونية الشباب الجامعي العراقي 
للتعرق على الماركات زو الما وكات البذيلة اتاد 5 
؛.هل تساهم الأساليب المختلفة # الإعلانات التلفزيونية الشباب الجامعي العراقي 
على اتَخاذ قرار الشراء ؟ 
ما هو دور الأشاليب المقتلفة ف الأعلانات التلفزيوثية :ك مزرحلة ها بعد الشراء© 
1. ما مدى أهميّة الأساليب المختلفة 4 الإعلانات التلفزيونية لدى الشباب الجامعي 
العراقي ؟ 
ثالغاً- فروض البحث: 
يركز الكتاب على اختبار الفروض الآتيّة: 
" الفرض الأول: يختلف دور الأساليب المستخدمة 2# الإعلانات التلفزيونية 
الإعلانات 4 جذب انتباه المشاهد باختلاف الأسلوب الإعلاني المستخدم. 
" الفرض الثاني: يختلف الأسلوب الإعلاني ألأكثر جذباً للانتباه باختلاف 
طبيعة السلعة المعلن عنها. 
" الفرض الثالث: إن تعرّض الشباب الجامعي العراقي لأساليب الإعلانات 
التلفزيونية له دوراً يساهم 2# اختصار مراحل سلوكهم الشرائي. 
وتنبثق عن هذا الفرض الفروض الفرعية الآتية: 
١.وجود‏ علاقة ارتباطيّة موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية 
واكتشاف الحاجة للمنتج. 
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". وجود علاقة ارتباطيّة موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية وجمع 
المعلومات. 

". وجود علاقة ارتباطيّة موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية وتقييم 
البدائل. 

4. وجود علاقة ارتباطيّة موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية واتّخاذ 
قرار الشراء. 

5. وجود علاقة ارتباطيّة موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية وشعور ما 
بعد الشراء. 

زابعات أَهميّة البحث: 

يمكننا تأشير الأهمية التي شكلها هذا الكتاب وفق المحاور الآتية: 

.١‏ تكمن أهمية البحث وخصوصيته 4# انه دراسة جديدة علمية تطبيقية لظاهرة 
لم يآلقها المجتمع العراقي من قبل: وهي تعرضه للإغئلان التافزيوني: وما قد 
يحدقة من تأثيزات سلبية أو ايجابية به اتجاهاته: 

انةاياتى متواففا سبع الرغية واتحاجة المانبة لواكية التطؤروالسريع 4 تاعة 
الرشاكل الأغلاتية: 

؟. انه يساعد على التوصل إلى مؤشرات علمية جديدة ومفيدة وهادفة عن ظاهرة 
ذو الإغلان التلفريوتي ودورة ف فشر التزعة الاستهلكية لدى المواطن العراقي. 

4. تتمئّل أهميّة البحث برصد أساليب جديدة ف مجال الإعلان وتوظيفه إعلامياً 
وفتنا ف النقوووق تفعدين الشتياف الكافة وانشاحنة لأبعاء :دنه الاتكداه: 

قن تشكل الأسيئه العلدثة ندا البجبى:ظ إقراء اكنكفبه الاكاديييه بمو ضوع يتلق 
بأهم وسيلة من وسائل الانّصال ‏ هذا العصر (التلفزيون) بقصد التعرّف على 
دور الآساليب المستخدمة 4# الإعلانات التلفزيونية على السلوك الشرائي للشباب 
العراق من خلال تطبيق البحث ميدانيّاً على عينة عشوائية من الشباب 
الحاتت فا هائة نكري 


مر 


الإعلآن التلفزيوني ببب 00101001000‏ ا 00 





خامساً- أهداف البحث: 
يهدف الكتاب إلى ما يأتي: 
.١‏ تحديد دور الأساليب المختلفة 4 الإعلانات التلفزيونية 4 تكوين صورة ذهنية 
للسلع والخدمات لتنميّة السلوك الشرائي لدى الشباب العراقي. 
؟. التعرّف على السلع والخدمات التي يتابع الشباب إعلاناتها عن طريق التلفزيون. 
؟. تحديد مدى أهميّة عناصر الإعلانات التلفزيونية ب تكوين صورة ذهنية للسلع 
والخدمات بالنسبة للشباب الجامعي العراقي. 

سادساً- منهج البحث: 

المنهج (2161100) 2# اللغة هو الطريق الواضح والبحث 156563161 هو 
طلب الشيء وهو أيضا السؤال عن شيء أو التفتيش عنه'". والمنهج العلمي هو أسلوب 
فني يتبع ل تقصي الحقائق وتبيانها ويحتوي على عناصر التشويق التي تحفز القراء 
على البحث وتمكنهم من التعرف على آسراره وهنا نتفق مع الفيلسوف ديكارت 2 
قوله ' ليس غرضي ها هنا أن أعلم المنهج الذي ينبغي على كل امرئ إتباعه من اجل 
اقتياد عقله على النحو الصحيح؛ بل فقطء أن أبين الطريق الذي سلكته لإرشاد 
عقلي ”". 

لذا فالمنهج هو: الوسيلة التي يمكننا عن طريقها الوصول إلى الحقيقة أو 
مجموعة الحقائق # أي موقف من المواقف ومحاولة اختيارها للتأكد من صلاحيتها 
لش مواقف أخرى. 

ويعد هذا البحث دراسة 4# اتجاهات المستهلك العراقي إزاء الإعلانات 
التلفزيونية ب فناة الشرقية» لذلك فهو عملية قياس الاتجاهات من القياسات 
النفسية التي بواسطتها نحاول الحصول على صورة كمية للشيء أو الظاهرة المراد 
دراستهاء ولما كانت الاتجاهات لا يمكن لمسها بشكل مباشر لذلك وجب اعتماد 
أساليب للقياس خاصة بالاتجاهات”". ويعد هربرت سبنسر أول من استعمل مصطلح 
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- اتجاه - 4 كتابه - المبادئ الأولى - عام 1877. عندما تكلم عن مواقف العقل 
الذي يساعد الإنسان على التوصل إلى قراراته وأحكامه حول الظواهر والقضايا 
موضوع الدراسة والبحثء وقد اختلفت طرق دراسة وقياس - الاتجاهات - وتنوعت 
كثيراً فهي تبدأ من المسح الاجتماعي الذي يكشف النزعة المركزية لجماعة ما إلى 
المسح السيكولوجي الذي يسعى لقياس الاتجاهات النسبة لأفراد مهمة ما بدقة 
وموضوعية"". 

إن مفهوم - الاتجاه - لا يقتصر على علم النفس الاجتماعي فقط إذ انه 
يرتبط أساساً ب(السلوك الاجتماعي) وبما ان النشاطات الإعلامية ب جانب من 
جوانبها هي جزء من السلوك الاجتماعي لذلك فان هذا المفهوم يمثل أهمية كبيرة 
للبحوث والدراسات الإعلامية ويأتي هذا الاهتمام من كون المواقف هي (وسيلة 
للتعبير الرئيسية عن التصورات للتأثيرات الاجتماعية والثقافية'". وهذه التأثيرات 
يؤدي فيها الإعلام دوراً متزايداً خاصة بعد الثورة الكبرى التي حصلت # ميدان 
الإعلام بصورة عامة والإعلان بصورة خاصة. 

ويعد هذا الكتاب من البحوث الوصفية التي تستهدف إعطاء معلومات 
كافية وذقيقة عن الظاهرة موضوع البحت :واتخذنا منهج المسح الذى يعد ' جهدا 
علمياً منظماً يسعى إلى الحصول على بيانات ومعلومات وأوصاف الظاهرة موضوع 
البحث من المفردات المكونة لمجتمع البحث ولفترة زمنية محددة””. ونستعمل هنا 
منهج مسح جمهور وسائل الإعلام - احد فروع منهج المسح- للتعرف على 
الخصائص الأساسية التي يتميز بها جمهور المشاهدين وأنماط المشاهدة وسلوكهم 
الاستهلاكي وتفضيلاتهم ‏ المشاهدة التي تفيد 4 التعرف على سلوك الجمهور 
قيما تسافا كسان «الرشيالة 'الاعالافةة زد ستيه مكنمن الكباشيرالسدياك: 
وجاء امنتعمال ذلك المنهج بوضفه الأكدر ملائمة لبذه الدواسة. 
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سابعاً- الإطار النظري للبحث: 

يعتمد هذا الكتاب بشكل أساسي على نظرية تمثيل المعلومات"''؛ وقد 
أوضحت هذه النظريّة أنَّ الذاكرة تقوم بمعالجة المعلومات داخل العقل البشري» 
وتسهل على الفرد التعامل مع المعلومات التي يتعرّض لباء ونتيجة لبذه العمليات» فانّه 
يتم إدراك جزء صغير فقط منها. كما يتم تخزين جزء أصغر 4# الذاكرة طويلة 
المدى””". إنَّ مشاهدي التلفزيون تبعاً لبذه النظريّة يتجاوبون مع المعلومات باستخدام 
نماذج ذهنيّة مبسئّطة تساهم 4 انتقاء المعلومات وتسهل ما يتلاءم معها. وتشير نماذج 
تمثيل المعلومات إلى أهميّة استخدام العناصر الماديّة والقدرة على التصوّر لتسهيل 
عمليّة تكلم واسترجاع المعلومات عن المنتج؛ ويقوم مفهوم العناصر الماديّة على فكرة 
أن الأفواف يتذكروى العلزمات اناد ة سيول اكخرجن الملومنات اردق وس 
مفهوم القدرة على التصور إلى تقديم حدث عقلي ث صورة مرئية أو ب شكل علاقة 
حرج ريم تدك السزؤر وانرفاف يمك انوع من الأعياء الع 
ثامناً- مجتمع البحث: 

يتمئّل مجتمع الكتاب 4# مشاهدي قناة الشرقية من الشباب الجامعي 2 
جامعة تكريت. واعتمد البحث على أسلوب العيّنة بدلاً من أسلوب الحصر الشامل 
ودكفنظرا لكتغامة حجم محمم البسق ونظراً تحدود كه الوق والجوين والقكلف: 
وكذلك لعدم وجود اختلائات جوهريّة بين سكان مدينة بغداد والمحافظات الأخرى 
ولبذا فقد استخدم الباحث عينة عمديّة تتمثل 2# الشباب الجامعي من طلبة جامعة 

3 قلق 


تكريت من بين الأنواع المختلفة للعينات 


تاسعاً- حدود البحث: 
أولاً: البشريّة: 

لقد اقتصرت حدود البحث البشريّة على الشباب العراقي من كلا الجنسين 
من طلبة جامعة تكريت» كونهم الأكثر تقبّلاً واستخداماً وتواصلاً مع وسيلة 
الاتضال الجماهيرية (التلقزيون). 
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قانيا اتتكانية: 

لقد اقتصرت حدود البحث المكانيّة على الطلبة كونهم الشريحة 
الاجتماعية التي تتعرض باستمرار لبرامج التلفزيون ومن ضنها الإعلانات التلفزيونية. 
ثالثاً: الزمانية: 

لقد اقتصرت حدود البحث الزمانيّة على المدّة التي تم فيها إكمال إجراءات 
البحث الميداني وذلك من خلال توزيع وجمع استمارة الاستبيان» وهي شهري نيسان 
ومايس من عام .7٠١8‏ 
انعا *الحدود الوضوضية: 

ووفقاً لما تم تحديده مسبقاً 2 مجال حدود البحث فَإِنٌّ هذا البحث يقتصر 
على الإعلانات التلفزيونية المقدمة عن طريق قناة الشرقية الفضائية عن السلع 
الغذائيّة والاستهلاكيّة. كما أنّها تقتصر على الأساليب الآتية والتي سيتم شرحها 
تفصيليًاً ب الفصول اللاحقة وهي: (الأسلوب الدرامي: أسلوب الرسوم المتحرّكة: 
أسلوب الشهادة» الأسلوب الغناتي / الراقص/الغناتي الراقص»؛ الأسلوب المباشرء 
أسلوب الحيّل والخدع السينمائية). 


عاشراً- الاختبار القبلي: 

ار الباحية اكقارا فيليا لاستهارات الاسقيان على متاك خوامهنا 0 
من حجم العيّنة» يماثلون إلى حدٍ كبير مفردات العيّتة الأصليّة التي جرت عليها 
الدراسة الميدانيّة» للتعرّف على مدى وضوح الأسئلة بصفة عامّة وقياسها للشيء 
المطلوب قياسه؛ والتعرّف على الأسئلة التي قد تسبب حرجاً للمبحوث أو يحاول عدم 
الإجابة عليها لإعادة صياغتها بطريقة أخرى تبعد هذا الحرج عن المبحوثين. 
وأفادت هذه الدراسة القبليّة 4 عدّة مجالات من أهمّها: 
ذو التعرقة قلي لدان وعوض إنكانية هرا ومكن هده الدواهة 
؟. التعرّف على الصعوبات المحتمل مواجهتها أثناء العمل الميداني. 
*. التعرّف على الزمن الذي يستغرقه ملء الاستمارة. 
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إعادة صياغة بعض الأسئلة وإقفال بعض الأسثلة المفتوحة بعد حصر 
الاحتمالات المختلفة للاجابة عليها. 
أحد عشر: أداة جمع البيانات: 

تعتبر الاستبانة (الاستقصاء) 01165]101212116): وسيلة من وسائل جمع 
المادة العلمية 4 الدراسات التي تتطلب التعرف على آراء ومواقف واتجاهات مجموعة 
من الناس وإحدى الوسائل التي يهتدي إليها الباحث # تجميع البيانات والمعلومات من 
مصادرهاء والآداة الأنسب التي تمكن الباحث من تحقيق أهدافه بالإجابة عن 
تساؤلات البحث. ويعد الاستبيان من الأدوات العلمية التي تحقق الفروض 2# البحوث 
الميدانية وأوسعها انتشاراً واقلها جهداً عقليا وأكثرها جهداً بدنياً. فالاستبانة هي 
(مجموعة من الآسئلة والاستفسارات المتنوعة والمرتبطة بعضها ببعض بشكل يحقق 
البدف أو الأهداف التي يسعى إليها الباحث 4 ضوء المشككلة التي اختارها 
لبحثه)'' أو هي عبارة عن مجموعة من الأسثلة التي توجه لمجتمع البحث تصاغ 
بطريقة فنية معينة تدور حول جوانب الظاهرة المدروسة وتساعد الإجابات الواردة 
عنها 4 اختيار وتحقيق الفروض التي وضعها الباحث فهذه الأسئلة الموجودة 2 
الاستبانة تترتب أساساً على مجموعة من الفروض التي صاغها الباحث9". وقد تم 
توزيع )٠٠١(‏ استمارة استبيان #ك المدة ما بين شهري نيسان ومايس لعام 25٠١8‏ ولم 
تستبعد من الاستمارات أية استمارة غير صالحة» حيث بلغ عدد القوائم الصالحة 
للتحليل(١١٠)‏ استمارة. 


ثاى عشر: تصميم استمارة الاستبيات: 
وقد جرى تصميم استمارة الاستبيان على النحو الآتي: 
لد تييع اسشات مقي او نوهي إل تشاموى كاه الشترفيةامن السياب 
العراقة ستجامية تصعرية: 
3 تم تقسيم استمارة الاستبيان إلى أربعة أقسام: 


اها 


الإعلآن التلفزيوني 00000 ا 00 





أ. القسم الأول: يضم أسئلة عن البيانات الشخصيّة للعيّتة وهي أسئلة تخص وصف 
عيّتة البحث من حيث (الجنسء العمرء الحالة الاجتماعية). 

ب. القسم الثاني: يتضمّن أسئلة عن حالات تعرّض أفراد العيّنة للإعلانات 
التلفزيونية» وأساليب الإعلانات التي يفضلها الشباب العراقي عن طريق تلك 
الوسيلة. 

ج. القسم الثالث: يتضمّن أسئلة عن أنواع المنتجات التي يتابع الشباب العراقي 
إعلاناتها عن طريق التلفزيون» وأسئلة عن مدى أهميّة العناصر المكونة 
للاعلانات التلفزيونية بالنسبة للشباب الجامعي العراقي» وعن أسباب تفضيل 
الشباب العراقي للاعلانات على قناة الشرقية عن غيرها. 

د. القسم الرابع: يتضمّن أسئلة عن دور الأساليب المختلفة للاعلانات التلفزيونية ب 
تنمية مراحل السلوك الشرائي. 

ثالث عشر: تقييم أداة القياس المستخدمة والوسائل الإحصائية: 

لتقيّيم أداة القياس المستخدمة وللتأكد من دقة المقياس وإمكانية تطبيقه 
تم الاستعانة باختبار صدق المقاييس (1/31101]7): ويقصد بصددق المقياس مدى 
قدرته على قياس الشيء المراد قياسه:*"'؛ ولتقدير صدق المقياس تم عرض الاستبيان 
بعد الانتهاء من إعذاذه المبدثي على يعض المحكمين من الأساتنة الأكاديميين + 
هذا اتجان ييف الشف هت اراقع السلفة سلاف الاسيان الأمدا كب البيطك: 
وكذلك التعرّف على آرائهم المتعلقة بدرجة وضوح صياغة بنود الاستبيان: و ضوء 
عات المكبيق قم إعادة كفاع لأمقيات أمنا نايت للوساكل الاجهاقة عقر 
امستعمل الناكك فةدزاسةه التبمة اللكوية حك الفواة الليوافية لتعليان الأغلانات 
التلفزيونية لقناة الشرقية بقصد التوصل عن طريقها إلى ميول تحدد الاتجاهات 
الأساسية للدراسة. 
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رابع عشر:الدراسات السابقة: 


تولي العديد من الدراسات الإعلاميّة والدراسات المتخصّصة بالتسويق» 
بصفة عامة وسلوك المستهلك بصفة خاصة:؛ اهتماماً بموضوع الإعلان التلفزيوني: 
وأثره على السلوك الشرائيء لذا قام الباحث بمراجعة ما توفر له منها ب هذا الصدد 
وكما يأتي: 
أولا: الدراسات العراقية: 
.١‏ دراسة الزبيدي 239014 
قاولة هذه الذراتة الفلشقة العلمية للاعلان واكرها على إذارة المثشات خط 
الحاراقكب] تفاونك الافدلا ف النتفل الامتطنارنة التقافة وسليفف بف القظوز 
العراقي وأثره 4 إستراتيجية التنمية وتوصلت الدراسة إلى: 
1: الضعقة الواضع بك وسائل الإغلان المتوفرة ف الغراق من همارسة دورها باتشكل 
الضحيح. 
ب. ضعف ممارسة النشاط الإعلاني والترويج لصادرات المنتوج الوطني بالشكل 
الذي يشايتب مع سياسة الدولة. 
ج. عدم قيام القيادات الإدارية بإعطاء الأهمية اللازمة لبذا النشاط وبأنه وظيفة 
كانوية يعمل وقث الساجة: 
". دراسة الزبيدي 24 , 
وتناولت هذه الدراسة أهمية الإعلان ودوره 4# تأثيره على المستهلك عن طريق عمليات 
البيع والشراء. وتوصلت إلى: 
أن المنتهادة هن الإملؤفاك دف :خجنة السميدة الوظمنة والاسادة فكة اتسين عقف له 
ؤينادة الاسنتيلاك بل حق مرشيده: 
به القوناة بالعده مين الدرابتا سمي هبن ]العلين د ميل الوصدول' إلى الوبفيلة 
الإعلانية المناسبة التي تتلاعم مع طبيعة المنتج المعلن عنه. 
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ج. إن تحديد المستهلك ذو أهمية كبيرة بالنسبة للمعلن إذ انه لا يمكن الترويج عن 
سلعة ما عن طريق الإعلان بلا تحديد للمستهلك أولا والعلاقة بين المعلن أو المنتج 
والسهلك كات . 

؟. دراسة عبد المحسن الشافعي 401989" : 
ارقي ننه الدوانفة إلى تند اياك الأذلع للافاكان 5ه السييفافة العرافية 
01012132 ا 
جياه ودرا اعجكضان الاداذدات | للمدعة ومدق ييه اكوا فهنا وأبنالعرينا وطريقةة 
إخراجهناة كبن تطرقك الدراشة للسواسة الإعلانية 2 الباق وتشريعات التنظيه 
الإعلاني 4 وسائل الإعلام العراقية وقد توصلت الدراسة إلى:- 
أ. إن الإعلان 4 الصحافة العراقية مازال قاضراً على تحقيق أهدافة 4 الترويج 
السك والشتساه لوطي 
ب. إن المستوى الفني للإعلان مازال متدنياً ولا يتسم بالإبداع. 
عويلقك قبي الإعلاتات القسووة يق اتحتسافة الحرافيه "لأسن عه الساعة 
التكلية وارتتحدل حصب مانت السلا الورنسي ةوالحلا امكيف 717 
وأخيرا الإعلان الثقالك 71 من المساحة الكلية للإعلانات. 
غ. دراسة اونرييوس ميخائيل :29999٠‏ 
تنأؤلت الدراسة تشخيص طبيعة الإغلان التلفزيوني 4# العراق ومدى قدرته 
على إشباع حاجات ورغبات المستهلك فضلاً عن معرفة مدى تأثير المشاهد بالفكرة 
الأكتلافة الكركنة لبوا كسمه نيا حكن مطارفه الد راي إلى سرف اتكفاد: الشومد 
الإعتلانات التافيوقية وقوهوضات الدراسة إل 

| التشاط الإعلاتى الذي يمارسة العلنون يتل فا تعريف الجمهون بالتتجات :الي 
يقدمونها كما أنهم يسعون إلى كسب ثقة الجمهور. 

ب. يعد التلفزيون أفضل وسيلة إعلانية يليه الصحف والمجلات. 

ج. أظهرت نتائج الدراسة إن الجمهور العراقي متابع جيد للبرامج التلفزيونية وان أفضل 
فترة مشاهدة لكلا الجنسين هى ا الساعة )١(‏ مساءا حتى نهاية البث. 
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د. إن أفضل فترة إعلانات هي قبل الساعة (8) مساءاً وقبل الساعة )٠١(‏ مساءاً. 
5. دراسة الفراجي 1994": 
اولك هذه الدراستة الإعلان بف الضتحافة الفراقينة مشخ ظهورها اهام 
5 واهم المراحل التاريخية التي مرت بها الصحافة العراقية وانعكاساتها على 
قحلو لحف جك انين انناو الاقفه وا لاهن ااحهاذ ندوا سم 
التشريعات القانونية التي صدرت لتنظيم العملية الإعلانية ك العراق. وقام الباحث 
واخضع غينة من الإغلانات الصيحفية (اتحليل للموصل إلى معرفة ابرق نفاكك اتيف 
بك لؤفرونات المتشوزة وسماتها وعناصيرها: 
". دراسة آل عيسى 071997" 
هدفت الدراسة إلى التعرف على واقع الإعلان التلفزيوني + العراق والتطور 
النذي شهذه هذا الفن والقؤاعد والنتظيمات والتعليمات الرقايية الذي تنظمه: 
ومراحل إنتاج الإعلان التلفزيوني وصولا إلى تنفيذه على البواء ب تلفزيون العراق من 
اخيةة لكلو اإتسيدون بعلل لالس سيك م الجساوناك المووع ةجرد دجون 
العراق وأظهرت نتائج الدراسة ما يأتي: 
لاصخ الأعلان وسيلة تجارية وليش وبميلة اقصالة مع تطون الإسلون به تسسياخته 
وشكله ومضمونه # مراحله المختلفة. 
ب. ضعف التنظيم القانوني والإداري المعمول به 2 تلفزيون العراق. 
تواضع هنتاقة الإغلان التلفريوتئ كك الغراق شكال وتضموناً وان الغديد من 
الإعلانات تصاغ بشكل لا يتلاءم مع خصوصية الخدمة أو السلع التي يقدمها 
الإعلان. 
وا ترف تاك الدوايفتة ان سياس لاعلاة به الهراق لا تين بالشيياض 
والاستقرار إذ إن هذا التذبذب وعدم الاستقرار لايكفل الآرضية المناسبة لتطور 
الإعلان التجاري بوصفه فناً له تقاليده وأصوله بشكل عام. 
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. دراسة العاملي''"": 

تناولت الدراسة تقويم واقع الإعلان التجاري التلفزيوني # العراق» ومعرفة 
ما يعانيه من سلبيات وما يثبته من ايجابيات وإبراز المشكلات التقنية التي تواجهه 2 
إخراج هذا النوع من النشاط الفني ووضع المعيار المتقن لتطوير عملية الإعلان» وقد 
توصلت الدراسة إلى. 

أ. تحديد ملامح الرسالة الإعلانية عن طريق إيجاز النص وتحقيق التعريف بالسلعة 
بصورة واضحة والإفصاح عن قصد واضح 4# مخاطبة الفئّة المستهدفة ومناسبة 
التوقيت وتكرار اسم السلعة. 

ب. عند استقطاب المتفرجين لابد أن يخاطب المعلن رغباتهم. 

ج- يجب أن يتميز العنوان # الإعلان بالجاذبية والبساطة وان يكون قصيراً سهل 
النطق والحفظ منسجماً ومتوافقاً مع فحوى النص كما تتوافر فيه (من حيث 
أداء التمثيل) الصدق وعدم المبالغة والاستعمال الجيد للصورة. 

8. دراسة الساعدي 71991" : 

هدقفت الدراسة التعرف على الجوانب النفسية للاعلان التلفزيوني 2 
العراق» وقام الباحث ببناء تصنيف للجوانب النفسية للاعلان التلفزيوني على ضوء 
مراحل التطور السيكولوجي للاعلان» وقد حددها اغلب الباحثين بست مراحل تبدأ 


وكير اذك وقد قوملت الندراسة إن : 
أ. ضرورة الاهتمام بجميع الجوانب النفسية للإعلان التلفزيوني. 
م بطع اوتنك كن لماو انمتن اعديان المتاشق ينين البمواكن النفيذة للاعازن 
التلفزيوني, 
ج. ضرورة اهتمام المعلن بالخلفية 83616 213 أي ما يعرض خلف المادة الإعلانية 
من صور ورسوم. 
5. دراسة الشافعي ٠١7”‏ 27": 
هدفت الدراسة إلى التعرف على أهمية إعلانات القطاع العام وحجم ودور 
القطاع الخاص والمختلط فيها وبيان نوع الإعلانات ب وكل وسيلة من وسائل 
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الإعلان ومقارنتها ببعضهاء وقيام الباحث بتحليل الإعلانات المقدمة ‏ كل وسائل 
الإعلام من (صحف ومجلات وتلفزيون وإذاعة) والتوصل إلى عدد من النتائج 
أهمها:- 
أ افتغار الاتعلؤن ان توظيضة الأسين العلبية ف الازازة و التخطيمك لهذ 
ب. عدم الثبات والاستقرار وهي سمة السياسة الإعلانية 4 العراق. 
ج. اقتصرت الإعلانات 4# وسائل الإعلام العراقية 4 مجال السلع على الأنشطة 
التجارية دون الأنشطة الإنتاجية. 
د- تركيز الإعلانات على السلع المحلية. 
ه- الإعلانات كب وسائل الإعلام العراقية ركزت على نوعيات معينه من السلع 
الاستهلاكية وهو آمر يتعارض مع الدعوة إلى الترشيد والاستهلاك. 
٠.دراسة‏ شبيب "٠١4‏ 0" 
فت الدراسة ]ل الكشه عن واقع الرسوة اسيل 2 الأعلاخات 
التلفزيونية وخاصة 4 مركز (©10212) والتعرف على مضامين هذه الرموز» إذ حللت 
الباحثة الإعلانات المقدمة 2 مركز (1210) وتوصلت إلى عدد من النتائج أهمها:- 
أ. لعبت التقنية التي تماكها الشركات العربية والأجنبية والتي تتمثل ‏ الكاميرا 
كومتاكل الأسسساءة واتعيوث حون كخييراً دف موستاعة الردؤة بف رماذنعات 
مركزء12). 
ب. استعملت هذه التقنية وسيلة لتحريك مشاعر المتلقي ودوافعه مثل إثارة مشاعر 
الانبهار. 
ج. استعمال نجوم المجتمع والمشاهير لإضفاء الجاذبية على الإعلان وتحقيق القبول 
عند الجمهور وترسيخ اسم السلعة ب ذهن المستهلك. 
د. توظيف المرأة بشكل يثير الانفعال لدى الجمهور بعرضها بلباس غربي معاصرء 
فضلاً عن توظيف الشباب 4 الإعلانات الموجهة إلى الرجال. 
١.دراسة‏ البيتي ٠٠١0‏ "": 
فدهت _الفواسة :إل تحديد كباياف متههر لذت لاحتوان نظرية المسؤزدلة 
الاجتماعية # مجال الإعلان التلفزيوني وتعرف مدى التزام الإغلان المقدم عبر شاشة 
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تلفزيون العراق بالضوابط والحدود التي تقررها نظرية المسؤولية الاجتماعية 
للصحافة ومدى التزام الإعلان ذاته بالضوابط المنظمة للمراسلة الإعلانية كما 
حددتها المؤاقيق وامباذي الأخلؤفية اللحلية والدولية :وقد كوسيلت الدزاسة إل عدد هن 
النتائج أهمها:- 
أ. إن مراقبة النشاط الإعلاني ومدى التزام الإعلان بأخلاقيات الممارسة الإعلانية 
يخضع لتقدير المسؤولين 4# التلفزيون وبشكل كيفي وغير مدروس. 
ب. عدم وجود هيئات مهنية متخصصة للفصل # المخالفات الإعلانية. 
ج. محدودية الضوابط الإعلانية الخاصة بالممارسة الإعلانية 4 العراق. 
د التزؤيخ لشلع:وخدمات.تتغازض تماما مع مسؤولية الإعغلاق الاجتماعية 
.١"‏ دراسة المطيري ٠١5‏ ”": 
تناولت الدراسة حجم تعرض المشاهد العراقي لقناة الفضائية العراقية 
وتفضيل المشاهدة لأنواع مختلفة من الإعلانات التلفزيونية وبيان الدور الذي يؤديه 
الإعلان # حياة الجمهور سلباً أو ايجابياً وتحديد الجوانب المقيدة من استعمال 
الأغلان42 حياة الجمهوز المستهدف: وتوضلت الدراسة إلى غدى من النتائج اهمها :- 
اق اقلت الذين يشاهدون الإعلانات امسروفتة ذا التكاتية العرافة احيانا يلغث 
نسبتهم "ر2247 من عينة البحث المبالغ عددها )4٠١(‏ مبحوث. 
ب. أوضحت نتائج الدراسة أن المبحوثين من الجمهور العراقي يفضلون مشاهدة 
الإعلانات الحوارية على غيرها من الأنواع الأخرى. 
غ إن اقلت الحمهون العرافى من عينة البحق ينض ل بختراء السلع العلنهنها وان 
الإعلان يحجفوهه على الشراء وطلب الستلغة: 
ثانياً - الدراسات العربية: 
-١‏ دراسة عبد الملك "91١9٠‏ 
اوت الدراسة ليل الوشاكل الإعلاتيه + الطفزيون اضرق من نعيك 
المضمون والشكل الفني واستخراج السمات العامة وتقييمها قضلاً عن التعرف على 
تطوير النواحي الاقتصادية والتنظيمية للإعلان التلفزيوني ب مصر وتوصلت الدراسة 


إلى عدة نتائج أهمها:- 
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أ. قلة استعمال أساليب الكتابة المناسبة للاعلان التلفزيوني وكثرة استعمال 
الأسلوب الوصفي فالآسلوب الإخباري ثم الأسلوب الاستشهادي. 

ب. الإقلال من استعمال الشعار الذي يميز السلعة أو الخدمة المعلن عنها عن 
منافساتها ويقدم كثير من الإعلانات بطريقة غير مناسبة من المذيعين 
والمذيعات. 

ج. ظهور الأغنية مع موضوعات حادة وجادة و مواضيع يصعب غناؤها مثل العنوان 
ورقم الهاتف. 

د. استخدام المرأة بشكل غير لائق ولا يخضع توظيف الطفل 2# الإعلانات لأية 
قواعد أو نظم. 

'- دراسة مصطفى "9١98/8‏ 

ركزت هذه الدراسة على التعرف على القيم التي تعكسها إعلانات 
الشبكة التجارية ومدى ارتباطها بسياسة الدولة # المجالين الاقتصادي والاجتماعي 
ومدى مطابقتها للقيم والاهداف التي وردت 4# الخطة الخمسية للتنمية # تلك المدة 
عن طريق تحليل مضمون عينة من الإعلانات لدورتين إذاعيتين وتوصلت الدراسة إلى 
النتائج الآتية:- 

أ. ورود العديد من القيم # الإعلانات المرتبطة بالبيئكة وتنمية المجتمع. 

ب. أحكدت الإعلانات القيم الاقتصادية 4 بعض المجالات المهمة مثل قيمة تدعيم 
المنتج المحلي وترشيد الاستيراد. 

ج. التركيز على قيمة العمل وزيادة الإنتاج ش مجال القيم الاجتماعية. 

“'- دراسة مهبوب /27198": 
سعت هذه الدراسة إلى الكشف عن العديد من الجوانب التي تمثلت بتعرف 
مدى تعرض الجمهور اليمني للاعلان التلفزيوني ومدى تأثير الإعلان على السلوك 
الشرائي للمشاهد اليمني. كما تطرق الباحث إلى مفهوم الإعلان ووظائفه 
والأشكال الفنية للإعلان التلفزيوني. وتوصلت الدراسة إلى عدة نتائج أهمها:- 
اق الأنانة اسن هرسا حلن سفاهد ةناتم الكو 
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ب. تعريف المستهلك على ما ىُ الأسواق من سلع وخدمات 
ج. أظهرت الدراسة أن سن العشرين من المشاهدين الأكثر مشاهدة للاعلان لأنه 
يكدق لشم والفششة: 
د إن تكراز الإغلان يات بائر عكسي بحيت يضبح سببا من أسباب عدم 
الحرص على المشاهد. 
غ- دراسة لطفي 19915'": 
هدفت الدراسة إلى التعرف على رأي الطفل فيما يشاهده من مضامين غير 
موجهة له بشكل خاص. ومدى تأثيرها على أفكاره بصفة عامة وتكونت عينة 
البحث من )1٠١(‏ تلميذ من الصف الخامس الابتدائي والصف الأول الإعدادي ممن 
تتراوح أعمارهم بين ١١ -٠١‏ سنة وكانت أهم النتائج ما يأتي: 
أ. يزداد الإقبال على شراء السلع المعلن عنها لدى الأطفال # الأحياء الشعبية عنه ب 
الأياء اراق ةوه ازيف كدر برخ السحطين: 
ب. إن نسبة /رءغ/ من مجموع العينة تشعر بالحزن والآسى إذا امتنع الآباء من شراء 
السلع الواردة 4 الإعلانات. 
ج- وقد أوضحت هذه الدراسة اثر الإعلان التلفزيوني على توجيه اهتمامات 
الطفل نحو سلع معينة وكذلك توجيه سلوكه الشرائي نحوها. 
ه- دراسة عبد العزيز :"9١999‏ 
اهتمت هذه الدراسة بالكحشف عن تأثير الإعلان التلفزيوني على السلوك 
الشرائي للطفل المصري وأوضحت الدراسة ان الطفل يستعمل أساليب عديدة من أجل 
الحصول على ما يطلبه من سلع وقد احتل أسلوب التلميح بأنه يشاهدها 2# التلفزيون 
المرتبة الأولى وجاء الإلحاح 4 الطلب 4 المرتبة الثانية» كما اتضح ان الإعلان 
التلفزيوني يمثل العامل الأول ضمن العوامل المختلفة التي يممكن ان تحرك الطلب 
لدى الطفل» وتبين ان 777 على مستوى العينة ككل يؤكدون انه حدث أكثر من 
مرة أن طلب الأطفال سلعة معينة 4# اثناء مشاهدتهم الإعلان عن تلك السلع وقد 
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بينت هذه الدراسة دور الإعلان التلفزيوني # إفناع الطفل بالسلعة وما يترتب على 
ذلك من السلوك الشرائي للسلعة المعلن عنها. 
1- دراسة عبد العزيز :"95.-0١‏ 

اول هذه الدراسة الفحكيهة علين العوايتل السدة افا فلية الاعلاة 
التلفزيوني وتحقيق أهدافه (التذحر - الإعجاب - النية الشرائية) لدى الجمهور 
سواء كانت عوامل مرتبطة بالمضمون الإعلاني وإستراتيجيته الإبداعية آأو عوامل 
متعلقة بإدارة الإعلان وتخطيطه أو عوامل مرتبطة بالسلوك نفسه المعلن عنه أو 
عوامل متعلقة بالجمهور وخصائصه وذلك عن طريق دراسة تطبيقية على إعلانات 
شهر رمضان 75١‏ ١ه‏ مع ما يرتبط بهذا الشهر - 4 مصر - من تكثيف الإعلانات 
وزيادتها وتنوع أشكالها وآوتارها واستراتيجياتها. وتوصلت الدراسة إلى عدد من 
النتائج أهمها:- 

أ. كحشفت الدراسة عن عدم وجود علاقة بين معدلات البث وتكلفتها وبين 
الإعجاب بصفته خطوة أساسية ‏ كافة النماذج كافة التي تتناول التصاعد 
الإدراكي للتأثير الإعلاني. 

ب. افتقار الجانب الابتكاري 4# الإعلان لا يجعل الإنفاق الإعلاني فعالية مؤكدة. 

ج- أوضحت الدراسة أن تعدد الرسائل الإعلانية للمنتج نفسه لا يزيد فقط من 
معدل التذكر وإنما يحقق إعجاباً اكبر وتأثيراً 2 النوايا السلوكية. 

:" ٠١٠7 دراسة الغزاوي‎ -١ 
استهدفت الدراسة تحليل مضمون عينة من الإعلانات التجارية على القناتين‎ 
لغرض تعرف محتوى‎ ٠٠١7 الآولى المصرية الأرضية والفضائية  شهر كانون الثاني‎ 
المتكتافيق الأعلؤتية القوسة :ومدن الكزافنينا الوا شق والكيوانظ المتظلينة للمماوسية‎ 
الإعلانية ب مصر والتي وضعتها الإدارة المركزية للاعلانات بالتلفزيون وكذلك‎ 
ميثاق الشرف الذي أصدره اتحاد الإذاعة والتلفزيون والميثاق العربي الذي صدر عن‎ 
اتحاد الدول العربية. وقد لاحظت الباحثة تدني الوصف واللغة المستعملة 4 الإعلان‎ 
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وكشن اقملة ان يكوه عاونا عن الاخلاقيات احماق مذي اكز فدهن المراعقين 
والشياب. 
أوصت الباحثة بضرورة وجود هيكل تنظيمي محدد 4# التلفزيون المصري 
قوق قفي الخنوابط الموضنوعة» والاتيكون.متاف الكزام أدبي وداكئ من العامايق د 
الوسط الإعلاني والإعلامي. 
ثالثاً- الدراسات الأجنبية: 
.١‏ دراسة شور لويس 1981 01115.]آ :51011 9": 
استهدفت الدراسة التعرف على مدى تأثير مشاهدة إعلانات التلفزيون على 
سلوك الكبار عن طريق الجامعة» اعتمدت الدراسة على نظرية التعلم الاجتماعية 
وخاصية تطبيقها ‏ التلفزيون وقد اختيرت عينة من (41) طالباً بطريقه عشوائية ثم 
قبت :عقوا إلى كلذك مجموهات: أفليزّت الدراسة إن الثمرف اهدو للتغلؤثات 
التي تعلن عن الأطعمة ذات قيمة غذائية لا يمكن أن تفغير من سلوك الاختيار 
للأطعمة الذي اكتسب سابقا. 
؟". دراسة زاندا بور 1992 :20111 2"92721201": 
استهدفت هذه الدراسة تحديد أوجه الشبه والاختلاف بين الإعلانات 
التلفزيونية ‏ كل من الولايات المتحدة الأميركية وفرنسا وتايوان فيما يتعلق 
بالإنتراتيجية ومحمون الأغلان :واستلوب ضفيذه» ود فوصلت الدرائنة إلى الشائج 
الآتية:- 
أ. وجود اختلاف حاد بين الدول ب أشكال الإعلان التلفزيوني. 
ب. اعتماد الإعلانات 4 الولايات المتحدة على توظيف الشخصيات المشهورة 
وأسلوب الشهادة المباشرة واعتماد المصادر ذات المصداقية العالية مع التركيز 
على إظهار المنتج بشكل قوي ومباشر. 
ج. الإعلان ثش فرنسا وتايوان يعتمد على الأسلوب الرمزي وباستعمال نادر للحجج 
والبراهين مما يجعله غير مباشر ‏ اغلب الأحيان» ويقترب أحياناً من استعمال 
أسلوب الفكاهة والدراما مع الاعتماد على أسلوب الشهادة. 
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د. السمة الغالبة 4 الإعلانات بتايوان هي الوعد بمكافأة فورية ب شكل عروض 
مجانية مع الاعتماد بشكل ملحوظ على الرموز ودراما الأسرة. 
؟. دراسة ستراسبورغ 5461851101863 2001" : 
هدفت هذه الدراسة إلى توضيح الآثار السلبية للاعلانات على الأطفال 
وكيف أن صناعة الإعلان 4 أمريكا أنفقت ٠١‏ مليون دولار للإعلانات التي 
تستهدف الأطفال عام ١1194‏ وان هذه الإعلانات زادت 7٠١‏ مرة أي ضعف ما كانت 
عليه ْ عام 1550: من اهم النتائج التي توصلت إليها ما يأتي: 
أ- إن الإعلان يسهم 4# تطوير الشك لدى الأطفال عند مقارنة ما يشاهدون 
بالواقع. 
ب- هناك علاقة بين الإعلانات وممارسة العادات الغذائية غير الصحية. 
خامس عشرتتحديد أهم المفاهيم والمصطلحات المستخدمة 4 البحث: 
الإعلان )12 طداء 15)"اء 017ل : 
يتبنى الباحث تعريف جمعيّة التسويق الأمريكيّة للاعلان على أنَّه (وسيلة 
غير شخصيّة لتقديم الأفكار والسلع والخدمات وترويجها بواسطة جهة معيّنة ومقابل 
جد" , 
الأساليب: 
وهي مجموعة الطرق أو الوسائل الفنية التي يتبعها المصمم 4 سبيل تصميم 
الكفاون تمدو ةاسا اكد كرا عن مضلا عرو حمال التتجكل وليف 0 
التصميم الإعلاني: 
وهو الرسم التخطيطي البندسي الذي يضع فيه المصمم صورة متكاملة 
للاعلان بالطريقة التي تيسر على القارئ استيعاب الرسالة ورمزها بشكل سريع' “. 
أساليب الإعلانات!'": 
.١‏ الأسلوب الدرامي: يمكن تعريف الأسلوب الدرامي 4# إعلانات شبكة الانترنت 


بأنّهِ (قصة يتم حكايتها وتصويرها حيث يؤدّي التوثر فيها إلى نتيجة تؤ 


استعمال السلعة). 
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". الأسلوب المباشر: يعد هذا الأسلوب من أكثر أساليب الإعلانات التلفزيونية 
وبطريقة مباشرة وإِنَّ هذا الأسلوب عادة ما يتضمّن دعوة للتصرّف والاستجابة 
حيث يستخدم تكنيك البيع القوي والذي يستخدم مدخل (أسرع.. أسرع 
واشتري الآن). 

". أسلوب الرسوم المتحرّكة: وهو الأسلوب الذي يعتمد على استخدام أشكال 
الكارتون والرسوم البيانيّة الملتحرّكة: وهي الرسوم الناتجة عن العمل على 
الحاسب الآلي وأجهزة الفيديو والسينما المختلفة ب الإعلانات التلفزيونية. 

غ. الأسلوب الغنائي» الراقص» الغنائي الراقص: وهو الأسلوب الذي يعتمد على 
استخدام الغناء والرقص 2# الإعلانات» والذي يتم فيه تصوير السلعة وهي ‏ 
الاستخدام ثم يواكب عرض الفيلم إذاعة أغنيّة أو أنشودة قصيرة تتحدّث عن 
مزايا السلعة وإيجابياتها بشكل مرح ومشوق. 

5. أسلوب الشهادة: وهو الأسلوب الذي يقدّم الإعلان ب صورة نص استشهادي 
تدعمه الصورة المصاحبة» ويقدّمه خبراء أو شخصيًات مشهورة أو مستهلكون 
عَاديُون » يشرظ الآ يلقت المعلن دور نف هذا المحان» مين أن الشترط الأستابتي 
كافة النصوص الإعلانيّة الاستشهاديّة هو أن تكون صادقة ودقيقة 


نل 
3 


وحقيقية. 

5 إشلوي الخيّل والشدع السيماتية ومو الاسلوب الذي يزكر على استساء 
الحيّل السينمائيّة والتلفزيونيّة» أمّا لجذب الانتباه أو للايهام بالحركة أو لخلق 
صورة ذهنيّة متميّزة من أجل تقديم السلعة أو الخدمة 4 صورة متميزة. 

الاستبيان ©:2200011651101111211: 

الاستبيان هو أداة جمع البيانات من المبحوثين عن طريق استمارة تتضمن 
مجموعة من الأسئلة ترسل بالبريد أو تسلم للمبحوثين الذين يقومون بتسجيل إجاباتهم 
بأنفسهم على هذه الاستمارات»: وهذا يتطلب ان تكون الأسئلة محددة 4 مفاهيمها 
تحليدا دفيقا تج :لا تكون متناف هرصية لكاديل السوال بقيوا تددن الذي يريده 
الباحث» ولذلك يلزم تجربة الاستمارة وعرضها على عدد من الخبراء لدراسة 

صياغتها وإضافة التفسيرات التوضيحية للأسثلة التي تتطلب ذلك. 


م 


الإعلآن التلفزيوني 010100100 00 





هوامش الفصل الأول: 


, كلاملا 57ت8]1 ,عتتالتاء 320 ,813102 ,لصتلة ,لاع 11مطاء9وم ,معاوع تعدا (1) 
4-طخ كن ,1996 ,50115 لله :171163 لتطمل 

(0) د. كامل حسون القيم: مناهج وأساليب كتابة البحث العلمي ث4 الدراسات الإنسانية؛ بغدادء 
دار السيماء: 5١٠؟.‏ ص ؟5. 

(؟) عبد الرضا بدوي: موسوعة الفلسفة» الجزء الأول» بيروت» المؤسسة العربية للدراسات 
والنشرء الطبعة الأولى» غ:918١:‏ ص ”24357. 

(8) د. حميد جاعد: أساسيات البحث المنهجي» بلا مكان طبع؛ شركة الحضارات للطباعة 
والنشر» ,7٠١4‏ ص 57. 

(0) د. عبد الجليل الزوبعي وآخرون: الاختبارات والمقاييس النفسية:» الموصلء؛ جامعة الموصل» 
1١‏ »؛ ص1 3؟. 

(1) د. إحسان محمد الحسن: الأسس العلمية لمناهج البحث العلمي؛ بيروت» دار الطليعة» ط١»‏ 
547 ص .١55‏ 

(0) د. محمد علي محمد: علم الاجتماع والمنهج العلمي: الإسكندرية:» دار المعرفة» :1١988‏ ص 
2 

() سمير محمد حسين: بحوت الإعلام (الأسس والمبادئ)؛ القاهرة» عالم الكحتب 2191/5 
صم؟١.‏ 

(9) للتوسع حول نظرية تمثيل المعلومات ينظر د. حسن عماد مكاوي و ليلى حسين السيد: الانُصال 
ونظرياته المعاصرة» القاهرة» الدار المصريّة اللبنانيّة» .١100  ١0١ص ١994‏ 

(١٠)أماني‏ السيد فهمي: الاتجاهات العلميّة الحديثة لنظريات التأثير المجلّة المصرية لبحوث 
الإعلام» العدد السادس ,١999‏ ص 57. 

 تامولعملا هشام مصباح: فهم وتذكر الأخبار © التلفزيون المصري # إطار نظريّة تمثيل‎ )1١( 
دراسة تحليليّة وتجريبيّة على عيّنة من طلبة الجامعة» رسالة ماجستير قدّمت إلى قسم الإذاعة‎ 
.45 ص‎ :١997 كليّة الإعلام بجامعة القاهرة عام‎ 4 

10) د. محمد عبد الحميد: البحث العلمي 4 الدراسات الإعلامية؛ القاهرة» عالم الكتب» 
,,٠‏ ص 39 .١‏ 

)١(‏ علي ماهر خطابء مناهج البحث ك العلوم النفسية والتربوية والاجتماعية» القاهرة. مكتبة 
الانجلو المصرية والمكتبة الأكاديمية. ط31: :7٠١”‏ ص 3ل. 


م 


الإعلآن التلفزيوني ا ا ا موقا ترد نك السفهوق 





)١8(‏ شعبان عبد العزيز خليفه: المحاورات 4 مناهج البحث 4# علم المكتبات والمعلومات» 
القاهرة» الدار المصرية اللبنانية» ط١» ١991‏ ص .١178‏ 

)١0(‏ عايدة نخلة رزق اللّه: دليل الباحثين 2# التحليل الإحصائي؛ القاهرة» مكتبة عين شمس» 
ص575. 

() فليح عبد الزهرة الزبيدي: إستراتيجية الإعلان ب خدمة التنمية القومية» رسالة ماجستير غير 
منشورة»: جامعة بغداد. كلية الإدارة والاقتصاد,» //191. 

» فليح عبد الزهرة الزبيديء الإعلان بين المنتج والمستهلك» أطروحة دكتوراه غير منشورة‎ )١0( 
.15/0 جامعة بغداد» كلية الإدارة والاقتصاد,‎ 

(16) عبد المحسن سلمان الشافعي؛ الإعلان # الصحافة العراقية» رسالة ماجستير غير منشورة» 
جامعة بغداد. كلية الآداب - قسم الإعلام» 1585. 

اونربيوس ميخائيلء اثر الإعلان التلفزيوني على المستهلك العراقي؛ رسالة ماجستير غير 
منشورة» الجامعة المستنصرية»: كلية الإدارة والاقتصاد, .159٠‏ 

)٠١(‏ كريم احمد فاضل الفراجي؛ تطور الإعلان الصحفي + العراق» رسالة ماجستير غير 
منشورة» جامعة بغداد» كلية الآداب» قسم الإعلام: 15194. 

» محمد رشك كاظم آل عيسى» الإعلان ثب تلفزيون العراق» رسالة ماجستير غير منشورة‎ )١( 
.15195 جامعة بغداد. كلية الآداب»: قسم الإعلام:‎ 

(750) شذا حسين محمد العاملي: تقويم واقع الإعلان التجاري التلفزيوني 4 العراق» رسالة 
ماجستير غير منشورة» جامعة بغداد. كلية الفنون الجميلة» قسم السمعية والمرئية» 1151. 

(75) فاضل شاكر الساعدي: الجوانب النفسية للاعلان التلفزيوني»: رسالة ماجستير غير 
منشورة»: جامعة بغداد. كلية الآداب؛ قسم علم النفس» 19917. 

(54) عبد المحسن سلمان الشافعي: الإعلان ث وسائل الإعلام العراقية ودوره ب الترويج للمنتجات 
الوطنية» أطروحة دكتوراه غير منشورة؛ جامعة بغداد» كلية الإعلام» .5٠0١7‏ 

)١6(‏ هدى مالك شبيب: استخدام الرموز 4# الإعلانات؛ رسالة ماجستير غير منشورة» جامعة 
بغدادء كلية الإعلام, .5٠١4‏ 

(31) حافظ ياسين حميد البيتي: المسؤولية الاجتماعية للاعلان ث تلفزيون العراق» أطروحة 
دكتوراه غير منشوره؛ جامعة بغداد» كلية الإعلام» .5٠١6‏ 

(7) سهاد عدنان المطيري: الإعلان ش القنوات الفضائية العربية والاتجاهات الاستهلاكية 


للجمهور العراقى» رسالة ماجستير غير منشورة » جامعة بغداد» حلية الإعلام» اكألحكلر 


إقها 


الإعلآن التلفزيوني شا ا ا موقا ترد نك السفهوق 





منشورة» جامعة القاهرة. حلية الإعلام» .١1 ٠‏ 

(19) هويدا مصطفى: القيم التي تعكسها إعلانات الشبكة التجارية © الإذاعة المصرية 
وارتناظها 'خطة التمية البجالينة :رستالة مناحسصير عمومتشوة 3 حامفة المتاهرة:: نكلية 
الإعلام: 4/8ة١.‏ 

(0) عبد اللّه عبد المؤمن مهبوب: الإعلان # التلفزيون اليمني وسلوكيات المشاهدين؛ مجلة 
متابعات إعلامية: العدد/09: 195848,: ص 49- 07. 

)5١(‏ هويدا محمد لطفي: تأثير الإعلانات والمسلسلات العربية بالتلفزيون على الطفل المصريء 
أطروحة دكتوراء: جامعة القاهرة. حلية الإعلام» ١11‏ 

(0؟) د. سامي عبد العزيز: تأثير الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للطفل» دراسة ميدانية» 
عملية بحوث الاتصال» جامعة القاهرة؛ حلية الإعلام, العدد 4 116 

(؟7) د. سامي عبد العزيز: العوامل المؤثرة على فعالية والإعلان التلفزيوني 4 مصرء المجلة العلمية 
للبحوث الإعلام» جامعة القاهرة؛ حلية الإعلام» العدد/ ١/١ ٠‏ ك0 

(8؟) د. أمال حسن الغزاوي: الجانب الأخلاقي للإعلان التلفزيوني» بحث مقدم للمؤتمر العلمي 
السنوي التاسع»؛ جامعة القاهرة» كلية الآداب» .7٠١7‏ 

0 100016 211511092 01 قاععكآه عط “ ,ك15ناما- مقمطتهم0ل - نزوممطد (35) 

ع01168» 05 تناه[ كقطعط6 عع1مطء 1000 أامعناوعوطناك عطا ده 5ل121اعلء متخطامء 

,ث 1981 , طا7 .110 ,11301ام1عملن 01 151ء0197لآ 01 طاجدع 823 ,معاد 

3--0.113.م 

1 100046 2111092 01 كاععاكآهء عط “ ,ك15ناما- ممطتهمول - تزوممطد (36) 

ع8ه2011 01 تنام 1كقطء6 ععامطء 1000 اتعناوء505 عطا زه ذلقاعتاء بتطامء 

, 1981 , طغ7 .810 ,121امم1عملن) 01 0151لا 01 طلتجدع ه81 ,أمع10د 

0.113-3.م 

طن 0غ عتتعط اهل ع متامتاع كلخ 10 معتتللاتطء ”اعم 1تاطكة ند ,.1.0ماء71 (37) 


,105 8612571011131 .لطع 7طمه1ء:027آ 01 031تنا0ل ,”ع810 ما عع [ تزتها 
--117.مم , 2001 تال 


21504 ص 7ع 
0( د. حسنين شفيق: الأسس العلمية لتصميم المجلات» القاهرة. در الحتب العلمية للنشر 


والتوزيع, ا ص 10 


مر 


الإعلآن التلفزيوني ا ا ا موقا ترد نك السفهوق 





(0) مرزوق عبد الحكيم العادلي: الاعلانات الصحفية» القاهرة» دار الكتب العلمية للنشر 
والتوزيع» ,7٠١5‏ ص .18١‏ 

(١غ)‏ هبة عبد الراضي حنفي: أثر الأساليب المختلفة للاعلان التلفزيوني على جذب انتباه المشاهد 
بالتطبيق على إعلانات السلع الغذائيّة» رسالة ماجستير (غير منشورة) قدّمت إلى قسم إدارة 
الأعمال .4# كليّة التجارة بجامعة عين شمس عام :7٠١4‏ ص 37١‏ 51. 

(45) د. علي عجوة: مقدمة 4# العلاقات العامة» القاهرة» جامعة القاهرة ‏ التعليم المستمرء 21999 


.٠١١ ص‎ 


مر 


الإعلآن التلفزيوني 001 ااا 00 


الفصل الثانى 
الإعلان التلفزيوني وعناصر الرسالة 


الإعلانية وأساليبها المختلفة 
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الملبحث الأول 
البدايات الأولى لنشأة الإعلان وتطوره 


أشعى الأطلاة البنوج مشروها هما ]3 انه ستتكاطة ن داقو خا تمن 
الؤق يمثل إثفاقا ضخماً جد ينبقت تتاوله بعتارة وكفاءة ويعتير الإعّلان أحد 
الأنشطة الرئيسية ‏ مجال تسويق السلع والخدمات للعديد من المشروعات» إذ يعتمد 
عليه 4 تحقيق أهدافاً اتصالية بالأطراف التي تتعامل معها هذه المشروعات. ويعود 
فارخ الاتعلاف كسا فل ناكد عيك كان لتايس هماوق :فا لعصوى العديمة 
النقوقن مكل فلك“ الموحوذ ةف الأهرامات والمماين الأكرية وايضا المتهده الناس اللشاداة 
والإشارات كويتاكل إغلؤنات من أجل الوصول إلى أكبوفيى سكن من الجمهوز 
من أجل إكلافهم يقضن الرسائل الإعلافية كان امنادوة يحويو الأبدرات :من أجل 
إن التدليل شل سلعة حعيقة اوسن ا حل إجلكة الشاين ختر سين تقل وصبول لشم 
والبضائع إلى الميناء'". 

ومنذ أن تعلّم الإنسان تبادل البضائع كان لزاماً عليه أن يستخدم الإعلان 
للترويج عنهاء حتى جعل الناس يقبلون على أنواع السلع؛ ويعلمون ما هي عليها من 
مزاياء كان للإعلان بداياته المعروفة منن العصور القديمة. فقد كانت ال مناداة هي 
وشائل: الإغلآن القن اتستحدميا الأخيمان .4 مدن التق تشادية تلك العصوو من 
أمثال بابل وأثينا وروما. وكثيراً ما أعلن المنادون ‏ شوارع روما والمدن اليونانية 
المختلفة عن الأحداث التي كانت تلم بالبلاد وغير ذلك من الأخبار كوصول السفن 
أو القوافل وأنواع البضائع المحمّلة على ظهورها وأسماء التّجار الذين يمتلكونها””. 
ولبذا فانَ أول أنواع الإعلان ظهوراً هو الإعلان الشفوي؛ وأول مندوبي الإعلان هم 
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المنادون ب الطرقات؛ والذين كانوا أول من وجدوا نوعاً جديداً من الاتّصال هو 
الانّصال التجاري'”. 

كان الناس 2# العصور الأولى من التاريخ ينتج كل منهم لنفسه ولأسرته ما 
يكفي لسدّ حاجاته وحاجات تلك الأسرة فقطء وبعد أن تقدّم الزمن تكوّنت للناس 
علاقات اجتماعية؛ فصار للإنسان مجتمع صغير يربط بعضه ببعض مصالح معيّنة: 
وبدأً الفرد يتبادل المنافع مع هذا المجتمع»؛ يعطي لغيره ما يزيد عن حاجته ويأخذ منه 
فا قيس شه وتطور الأموسساوك ‏ معسم معرود متخصها بأعفال معد 
تحكمه ي ذلك البيئة بظروفها التضاريسيّة والمناخيّة» ثم تكوّنت الدول التي هيأ 
تكن هه ]نض نواه مز التتعاد مسا رسو سم نا كوا اندها منن امتكايات: 
فنكياق :طبيرورنا 1 امسقعن ا متهوة الأساذة افا السموتوى ونا امد سن 
خصائص لسلعهم؛ ولإرشاده نحو كيفيّة الحصول على تلك السلع وأخباره بالمعلومات 
الي 

و4 الحضارات القديمة شواهد عديدة عل" دى ظهور أنواع مختلفة من 
الإغلان كالإغلان عن قنوانين جديدة» كما 4 مسلة حمورابي: أو تتدوين 
الانتتصارات على حيطان المعابد» وإظهار فنون العمارة والإبداع. كما # الأهرام 
الفرعونيّة. وتشير الشواهد التاريخية إلى أن أول إعلان إقناعي ظهر على شكل 
مسكوكات فضيًة 4 مدينة (0971606)) 3 شمال أفريقياء قبل نصف قرن من 
ياود اليد اتسيح عليه السلاة:منه اتسحكركات حيلت على وجهيها: ضور 
منقوشة لنبات عُشبي كان شائعاً 4 علاج جملة من الأمراض. وكانت الغاية من 
إصدار المسكوكات إقناع الناس باقتناء هذا النبات من إقطاعيي المدينة. كل تلك 
الشواهد وضعت أساساً لعملية الإعلان وهو إبراز مزايا شيء على الملأ وإقناعهم 
بندرته*. وبذلك يمكن القول أن الإعلان قد تطور عبر العصورء إذ انتقلت 
الحضارات من الحضارة الشفوية الى حضارة التدوين إلى الحضارة الطباعية» ثم 
السمعية/المرئية حتى حضارة الآلية الذاتية فظهر الإعلان المكتوب والإعلان المصوّر 
إلى ان وصل إلى الإعلان التلفزيوني'". 
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وك أطار تناول التطور التاريخي للاعلان نجد أن بعض دول أورباء كفرنسا 
وايطاليا وإنكلتراء كانت أسبق من الولايات المتحدة الأمريكية 4 مجال الإعلان؛ 
واسستهد انمه تشاظ مهيا لتحفية: الأعداف الاغتصادية والسويقية والعرف توق قيهن 
الإعلان تحولاً جوهرياً ب القرن الخامس عشرء إذ بدأ يكتسب قوة تأثير جديدة مع 
ظهزوو الطياعة خلال فحت ذلك الفترن مما أخاع له انتشارا كبن عجن الضحافة 
المقروءة التي بدأت تطبع وتورّع على نطاق واسع بفضل اختراع الطباعة بالحروف 
المعدنية المنفصلة على يد الألماني يوحنا جوتنبرج عام 177١م'".‏ و4 بريطانيا نشرت 
صحيفة (برفكت أو كيورنس) أول إعلان مطبوع عام 1417ام أستعرض مؤلفاً 
لأحد الحتاب البريطانيين. أما 4 الولايات المتّحدة الأمريكية فقد شهدت أول 
إعلان صحفي آش عام ١١7١4‏ على صدر صحيفة (ذي بوستون لتر) التي اهتمت 
بالإعلان منذ العدد الثاني لصدورهاء باعتباره أحد أهم الموارد التي تدعم صدور 

الصحف”*. 

ويمكن تحديد المراحل التي مر بها الإعلان على مدى التاريخ على النحو الآتي”": 

.١‏ مرحلة ما قبل ظهور الطباعة. 

*. المرحلة التالية لظهور الطباعة. 

". مرحلة الثورة الصناعية. 

4 “مرحلة التشوه 2 وتنائل الاتضنال والواضللاك :اللو والفتون وظهور المكترعات 
والابتكارات الحديثة. 

0. مرحلة الامتداد بين الإعلان والعلوم الأخرى؛. كعلم النفس والاجتماع والرياضيّات 
و الاعنقة وكوروك أو سه تيكل هد الاقنرؤن سكين ريت شه ملت 
وفشاطا متميرا له أميؤلة وفوا عد ة: 

1. مرحلة ثورة المعلومات وعصر الفضاء والاتّصال التفاعلي» والتي ساعدت 2# تعاظم 
تأثير الإعلان وظهور وسائل إعلانيّة جديدة تؤثّر على الأساليب التسويقيّة 
والترويجيّة والتجارية. 
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أما 4 الوطن العربي» فقد ظهر الإعلان الصحفي لأول مرة» © مصر # 
صحيفة (لوكورية ديلي إيجبت ]118/0 0616 60111161) التي أصدرتها الحملة 
الفرنسية باللغة الفرنسية» وكانت الصفحة الأخيرة من الجريدة هي الموقع الذي 
تنشر فيه الإعلانات على هيئة أخبار» أو تحت عنوان (إعلانات)» وكانت النصوص 
الإعلانيّة تتميِّز عن المضمون التحريري بحروفها المائلة. ونشر ل مصر أول إعلان 
باللغتين العربيّة والتركيّة» وقد نشر 4 صفحات جريدة (الوقائع المصرية) 4 عددها 
المرقم 774 عندما كان رفاعة الطهطاوي رئيساً لتحريرها. وكان إعلاناً عن بيع 
العقارات» وكانت الإعلانات تنشر #ْ الركن الأيسر للصفحة الأخيرة» وتجمع 
الحروف نفسها التي تجمع بها سائر المواد التحريرية. وكانت جريدة الأهرام أول 
الجرائد المصرية التي لم تكتف بنشر الإعلانات التحريرية المكتوبة» ولكن ابتداء 
من ؟ نوفمبر 214177 بدأت 4# نشر الإعلانات المصوّرة» التي تتضمّن العديد من 
الصوّر والرسوم والعلامات التجاريّة» وبعد صدور دستور 1977 تأسّست ب مصر 
شركات الإعلان ووكالاته؛ وأصبح الإعلان يمثّل أحد الموارد المهمّة والثابتة 
بالنسبة لأغلب الصحف"'". 
تعريف الإعلان: 

لابد لنا 4 البداية من الوقوف على المعنى اللغوي والاصطلاحي لمصطلح 
الإعلان: حيث يعني لفظ الإعلان (أعلن» يعلن» إعلاناً) بمعنى (أظهرء أشهر؛ جهر) 
ومصدرها من لفظة (العلانية) أي بمعنى (الإظهارء الإشهارء الجهر)''". فالإعلان 
بالمعنى اللغوي هو الإظهار أو الإشهار والجهر بشيء ما أو أمر ما بواحدة من طرق 
الجهر أو الإظهار المتعارف عليها 4 مختلف المجتمعات""". أما الإعلان بالمعنى 
الاصطلاحي فيشير إليه تعريف الجمعية البريطانية للاعلان على (أنه وسيلة للتعريف 
بسلعة أو خدمة» لغرض البيع أو الشراء)”"". وتعرف جمعية التسويق الأمريكية 
5814 الإعلان بأنه عبارة عن (الوسيلة غير الشخصية لتقديم الأفكار والترويج عن 
انلع واللخدمات بواسظة نجية معلومة ومقابل ادر يددع" «ويشده كوتار تعريف 
متشابهاً للإعلان وهو (شكل من الأشكال غير الشخصية للاتصالات يجري عن 
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طريق وسيلة متخصصة مدفوعة الأجر وبواسطة جهة معلومة ومحددة). أما ستانتون 

فيعرف الإعلان بأنه (كافة الآنشطة التي تقدم كمجموعة بطريقة غير شخصية ‏ 

مرتية أو شفوية ‏ عن طريق رسالة معلومة المعلن تتعلق بسلعة أو خدمة أو فكرة 

معينة)*". ويوصف الإعلان كمفهوم اتصالي أنه مختلف نواحي النشاط التي تؤدي 

إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلامية المرئية والمسموعة والمقروءة بغفرض الحث على 

شراء السلع والخدمات ومن اجل تحفيز المستهلك على الإقبال على السلع أو الإقبال 

على أشخاص أو أفكار معلن عنها' ". وباستعراض التعريفات السابقة يمكننا ان 

نستخلص عدة عناصر أساسية يعتبر توافرها # الإعلان معياراً للتفرقة بينه وبين 

غيره من أدوات الاتصال وهي: 

.١‏ إن الإعلان نشاط غير شخصي بمعنى أنه ليس هناك اتصال مباشر بين المعلن 
والمعلن إليه. 

؟. إن الإعلان كوسيلة للاتصال يعتبر مزدوج الاتجاه بمعنى إن المعلن لا يهدف فقط 
أن يقوم بتوصيل المعلومات إلى المجموعات المختلفة وإنما يجب أن يتأكد من إن 
هذه المعلومات قد وصلت بالطريقة والكيفية المستهدفة ويتم ذلك عن طريق 
معرفة ردود فعل المستهلكين أو الأطراف محل الاتصال عن الرسالة الإعلانية 
وهوما يعرف بالمعلومات المرشدة. 

*. إن البدف من الإعلان متعدد الأغراض فقد يكون البدف هو توفير المعلومات 
والتأثير عليه بطريقة غير مباشرة أو قد يكون البدف هو إقناع وإغراء المستهلك 
على اقتناء السلعة وتفضيلها عن السلع الأخرى. وقد يتضمن الإعلان فكرة 
الترويج عن المنظمة ذاتها دون منتجاتها. 

4. يتم توصيل المعلومات إلى الأطراف المختلفة من خلال وسيلة معلومة ومتخصصة. 

5. أهم ما يميز الإعلان هو وضوح صفة المعلن # الإعلان مما يمكن من معرفة 
طبيعة الرسالة الإعلانية. 

إن الإعلان هو جهد مدقوع القيمة بمعنى أن المعلن يقوم بدفع تكاليف 
الإعلان إلى الجهة التي ستتولى توصيل المعلومات إلى القطاع المستهدف وهو ما يميز 
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الإعلان عن غيره من الأنشطة مثل النشريلا يمكن الوقوف عند تعريف محدّد 
للاعلان» فهناك الكثير من التعريفات تنطلق من أيديولوجيّات مختلفة؛ مما جعل 
وضع تعريف متمق عليه للإعلان ليس بالأمر البيّن» بسبب المتغيّرات السريعة 4 
الساحة الاتّصالية العالمية وهكذا وضعت عشرات التعريفات المتباينة مع مرور الزمن. 
فهناك تعريفات رأسماليّة تعتبره مجرّد وسيلة لزيادة المبيعات» وهناك تعريفات 
اشتراكيّة تربط وظيفته بخدمة المجتمع؛ وما يقدّمه للجمهور والمعلن. 

ويك البداية لابد من معرفة الفكرة الأساسية للاعلان؛ ففي العصور 
القديمة كان الناس ينتجون ما يكفي لسد حاجاتهم فقطء ومع تقدم الزمن 
أصبحت للناس علاقات اجتماعيّة» وتكوّنت المجتمعات الصغيرة التي أصبحت تربط 
الناس بمصالح معيّنة. وتطوّر الأمر فيما بعد فتخصص كل مجتمع بأعمالٍ معيّّة: 
تحكمه ذخ ذلك البيئة بكل ظروفها الماديّة والمعنويّة» ثم تكوّنت الدول التي تَهَيّآ 
لكل منها أن تنتج أنواعاً من السلع» تتناسب مع ما يتوافر لديها من إمكانيات. 
وكاه : ويتزذا اسك زان | رم سمدرن الاتداء رفاك بعيا بن فس ل سني 
نفقاته» وبلغ التخصّص مداه داخل الدولة الواحدة؛ فصار لكل فردٍ فيها عمله 
كرد اذى يتقنه"الأسرزالنى أذى إلى موت السلع النفمةرة الجينة الواحدة: 
وتشابهها 4 الجهات المتعددة» مما أوجد نوعاً من المنافسة 4# عرض الإنتاج ب 
الأسواق على أساس من التفضيل بين مختلف المنتجات"". 

ونظراً لتعدد وظائف الإعلان ومجالاته المختلفة أصبح من الطبيعي أن تتباين 
وتتعدّد وجهات النظر فيه؛ فالموسوعة الفرنسيّة الكبرى تُعرّف الإعلان بأنَّه مجموعة 
الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمنشأة تجاريّة أو صناعيّة وإقناعه بمميّزات 
منتجاتها له والإيحاء له لاقتنائه. والموسوعة السوفيتيّة الصغرى تُعرّف الإعلان بأنّه 
مجموعة التدابير التي تستهدف تكوين شهرة للسلع وما يتبع ذلك من إقناع المستهلك 
بأهميّتها له؛ ومن التعريفات الأخرى للاعلان نجد أن الإعلان يعني (الوسيلة 
المدفوعة لخلق حالة من الرضا النفسي 4# الجماهير لغرض بيع أو المساعدة 4 بيع 
سلعة أو خدمة معيّنة أو كسب موافقة الجمهور على قبول فكرة معيّنة)”"". ويُعرّف 
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الإعلان كذلك بأنَّه (النشاط الذي يؤدّي إلى خلق حالة من الرضا العقلي نحو ما 
يعلن عنه من سلع وخدمات وأفكار)'*". 

ويتحدّد مفهوم الإعلان بحسب الميادين التي يعمل فيهاء فقد عَرَّفْهُ 
اوكسيفيلد بأنّه: عمليّة انُصال تهدف إلى التأثير من بائع إلى مشترء على أساس غير 
شخصيء إذ يفصح المعلن عن شخصيّته» ويتم الانّصال من خلال وسائل الاتصال 
العامة””"؛ وهنا يتّخد الإعلان شرطاً تسويقيًاً. فيكسب فيمته عبر ثنائيّة البائع 
والشكرئ» إلا أنه يكن أن بشيل مكلت فؤاحي التشاظةالذئ يودي ]إلى نشر 
الرسائل الإعلانيّة المركيّة والمسموعة أو إذاعتها على الجمهور بفرض حثه على شراء 
سلع أو خدمات» أو من أجل إستمالته إلى التقبّل الطيّب لأفكار أشخاص أو منشات 
معلن عنها”". ومنهم من يُعرّف الإعلان بأنَّهِ:(مهمّة تسويقيّة تعتمد على وسائل 
الانّصال الجماهيري» فالاتنّصال فيها ذو اتجاه واحد ويتم تمويل الإعلانات من قبل 
المعلن""". وهناك من يصف الإعلان بأنَّه امختلف أشكال عرض وترويج أفكار أو 
لع أو اخذمات عن طريق وكالة'متخطنصة تيابة عن المفان نظير جر معين). وهتاك 
تعريف آخر لجمعيّة التسويق الأمريكية للاعلان على انَّه (وسيلة غير شخصية 
لتقديم الأفكار والسلع والخدمات وترويجها بواسطة جهة معيّتة ومقابل أجر)"”". 

وهناك صلة وثيقة بين نوع الإعلان والوسيلة التي يعرض بها إذ أنَّ الوسيلة 
كحثم على مبائم الأعلان أن يعمد بإمكاناتها منواة كانت صحفا أواملضيقات أو 
إذاعة أو تلفزيوتاً أو سينماء ويعدٌ التلفزيون من أفضل الوساكل التي يتم عن طريق بث 
الإعلان» لما يتميّز به هذه الجهاز من مزايا وخصائصء فضلاً عن أنه يعد (وسيلة 
إعلانية فعّالة تساعد كثيراً ب ترويج السلع الاستهلاكيّة والتسويقيّة)9". 

ويعدٌ (الإعلان الصحفي) البداية الأساسيّة لتطور الإعلان؛ بمفهومه 
الحديث باعتباره أحد الأنشطة التسويقيّة والترويجيّة المهمة للمشروعات الإنتاجية 
والكوى ةا يشدف ف ]فد ود من الوختاتق والأيندا فنا لحكل سن العلن والكسفيلك 
فإناذة السية الجعهة كضيرة عن امون انكو الورباكل الاغلانا حاكرا بالعواسل 
السياسية والاقتصادية والاجتماعية والتسويقية © المجتمع. وقد توافرت للإعلان 
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كم قير :لوكس بت الكسوان علج وسعائل الانخين ل سمسرك موسي 
بين المعلن والجمهور المستهدفء؛ مع الالتزام بدفع المقابل المادّي من قبل المعلن لدى 
الو 

إن الإعلان يساهم 4# إيجاد ثقافة استهلاكية ويحافظ على وجودها 
واتتدرازها بسكل تي غي و سجيجة من ديت إنها تفيل الأقواد على الحمكين 
والاهتمام بالاحتياجات الشخصيّة والفوريّة على حساب الاحتياجات الأخرى؛ وهو ما 
يوكد مره أخرى على المخاطر التي يُحَدتُها الإعلان ‏ البيئة الثقافيّة الوطنيّة يخ 
حالة بث رسالة إعلانيّة موحّدة إلى دول العالم كافة. كذلك فانّ الإعلان على السلع 
الابملاكة أمنيك اهن الآدوات الية نه الاتغيال الاجطا ع بدي اضبع يكل 
جر كبيرا من السلوك اليوفي الذي يتعلق بهسذه اتسلع» ون أولويات الأفضال 
الاجتماعي لا يقرّرها المجتمع لاهتماماته واحتياجاته؛ وإنما تقرّرها الشركات 
العالميّة المنتجة للسلع الاستهلاكية من خلال تلك الحملات الإعلانية النشطة 
لممققوة”. 

ويرى الباحثون ‏ مجال الإعلان أنَّ صناعة الإعلان تتجنّب الرسائل 
العقلانية للإقناع لحساب رسائل وقيّم يتم تصميمها من أجل إقناع عاطفي غير 
عقلاني: وهو ما يؤدّي إلى أنّ هذه الاستمالات العاطفيّة تُضفي لونا معيّناً على 
الطريقة التي يفهم بها الجمهور العالم من حوله والتركيز على الاستمالات 
العاطفيّة» وهذه تؤدّي إلى إيجاد احتياجات وهميّة زائفة مما لا يمكن للثقافات 
المخلية أن تستشعر امشيكهنا مين خلال مُخطياقها مما اعويش النهاية إلى ضسييرك 
الأنماط الاجتماعية. ومن هنا فانّ الإعلان يفعل أكثر من مجرّد التسويق لبعض 
المنتجات الأجنبيّة فهو يُشكل أنماطاً استهلاكية ويُعلم ويُفيّر الاُجامات ويبني 
عورا وقوالم نخقطهة لمر جا نضاهة شاك وسو ويية دكن الكقاسات الجا ند 


ثقافة عالميّة تساهم القوى الكبرى 4 صياغة مقوماتها”". 


م 
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وظائف الإعلان: 
بما أن الإعلان يقوم بتزويد الجمهور بمعلومات عن السلعة؛ مثل خصائصها 

وسعرها ومكان بيعهاء فانٌ له وظائف أخرى عدّة هي" : 

.١‏ الوظيفة التسويقية: تعمل الشركات على تسويق منتجاتها وزيادة مبيعاتهاء ويقوم 
الإعلان بدور مهم 4 التسويق» إذ انَّهِ يقوم بعرض الرسالة من خلال وسائل 
الإعلام إلى الجمهور المستهدفء ويقوم الإعلان بتزويد الجمهور بمعلومات عن 
السلعة مثل: خصائصها وسعرها ومكان بيعهاء مما يساعد على إقناع المستهلك 
يسكراز شراء: السلعة أو إقناعه باشتهمانا إذا :كانت جديد:. 

". الوظيفة التعليميّة: تتمئّل الوظيفة التعليمية للإعلان بان أفراد الجمهور يتعلّمون 
منه أشياء جديدة حول السلعة» من حيث مواصفاتهاء وسعرهاء وكيف 
يحصلون عليهاء كما إنهم يتعلمون طرائق جديدة لتحسين أساليب حياتهم: 
ويتم ذلك من خلال قوَّة الإعلان الاقناعية. 

*. الوظيفة الاقتصادية: يمكننا القول بان للإعلان وظيفة اقتصادية ذات جوانب 
متعددة» تؤثر على الأفراد والذوق المحلي والدولي. إِنَّ الإعلانات تسعى إلى ترويج 
السلع؛ مما يعرّز التجارة ويدعم النشاط التجاري والصناعي داخل المجتمع ذاته: 
كما يعرّز ذلك على مستوى التجارة الدوليّة. 

#. الوظيفة الاجتماعية: إن التأثيرات الاجتماعية للاعلان تتّضح 4# قدرة الإعلان على 
المساعدة 4 تحسين ظروف الحياة» وذلك من خلال تقديم أنواع من السلع 
وأساليب الحياة الاجتماعية التي يعلن عنهاء وعلى رفع مستوى الحياة وتحسين 
ظروفها. وأنَ هناك من الإعلانات غير الربحيّة» التي تقوم بها بعض المؤسسات 
ذات النفع العام؛ التي تسعى إلى تحقيق خدمات للجمهور ولحل بعض 
المفتخلات الأجتماعية: 

4. الوظيفة الترفيهية: من الوظائف الجانبية التي يحقّقها الإعلان الترفيه» وخصوصاً 
الإعلانات التلفزيونيّة» والإعلانات الملونة 4 المجلات. 


مر 
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ويتّفق معظم الباحثين على إن للإعلان وظائف محدّدة هي: 
أ. جذب انتباه المتلقي. 
ب. إثارة اهتمام المتلقي. 
ت. خلق أو تطوير الرغبة لدى المتلقي نحو السلعة المعلن عنها. 
ث. إقناع المتلقي بشراء السلعة المعلن عنها أو الخدمة أو قبول الأفكار التي تضمّتها 
الإعلان. 
ج.إرشاد المتلقي إلى المكان الذي يمكن له شراء السلعة منه أو تقديم الخدمة أو 
توجيه المتلقي إلى أعمال معيّنة. 

أنواع الإعلان التقليدي: 

بسبب مقدرة الإعلان على إيصال رسائل فعالة وبتكلفة قليلة نسبياً» غانَ له 
أشكلاً كثيرة. كل منها موجه إلى فتَةٍ معيّّة من الجمهور. وهناك العديد من 
الإعلانات التي يمكن ممارستها لترويج سلعة أو لتنشيط الخدمة وزيادة الإقبال 
علبي وختاف :مذ لاعلاناككها للوهيلة الاعالان» اوها كعالات هدم الإملانات 
أو تبعاً لأهدافها وغاياتها. ويمكن تقسيم أنواع الإعلان كما يأتي: 
أولاً: أنواع الاعلان تبعاً للغاية أو البدف منه*": 

.١‏ الاعلان التجاري: وهو الاعلان الذي تقوم به الجهات المنتجة أو البائعة من خلال 
مجموعة الوسائل الفنية ذات الأثر الجماعي من اجل اكتساب العملاء وزيادة 
عددهم أو الاحتفاظ بهم» عن طريق تقديم بعض المعلومات عن السلع 
الاستهلاكية أو السلع التي تهم المستهلك الأخيرأة تجار التجزئة أو قنوات 
الفوزيع الأخرى الى تتوق مهمة تصريف هذه السلع: :من أجل تعريفة يمزاياهنا 
وبمدى كفاءتها ب إشباع رغباته واحتياجاته وبطرق استخدامها. 

”. الاعلان غير التجاري: وهو الاعلان الذي يقوم بتجسيم الحاجة عن طريق 
استخدام العبارات المنمقة والمصاغة بشكل لائق وحسن والتي غالباً ما تكون 
متراظقة مع الرسوه' والنضبون والشعارات الملفدة للتظومن أجل اجقذاب الانثيناد 


والقدرة على الإقناع. 
ا 
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ثانياً: أنواع الاعلان تبعاً للجهة التي تقوم به: 

2 الإعلان الحكومي: تُعدُ الحكومة إحدى أهم الجهات التي تقوم بالإعلان‎ .١ 
2 بعض دوّل أورباء وحتى 2 بعض الدوّل العربية» وتتركز إعلانات الحكومة‎ 
هذا السياق حول طلب عروض ومناقصات وطلب موظفين إلى الدوائرء‎ 
الشركاتء التمريضء الكليّات الحربية... الخ وتسعى أحياناً إلى ترويج بعض‎ 
المنتجات الاستهلاكية التي ينتجها القطاع العام» بالإضافة إلى الإعلانات‎ 
التوجيهيّة وإعلانات الحماية””".‎ 

؟. الإعلان الجماعي: وهو الإعلان الذي تقوم به مجموعة من الأفراد أو المنشأت 
الذين يرمي نشاطهم الى تحقيق ربح معين لذلك يتفقون على رصد مبلغ معين من 
المال وعلى بذل جهود مشتركة تعود عليهم بالفائدة دون محاباة أو تفضيل فرد 
على حساب الآخرين غايتهم من ذلك خلق مجالات واسعة لتصريف سلعهم 
وتحقيق الفائدة والمنفعة لكل منهم بشكل يتفق ويتلائم مع إمكاناته الصناعية 
أو التجارية عن طريق الدفاع عن مجموعة سلعهم بإظهار جودتها وتبيان فوائدها 
وشرح طرق استخدامها. 

". الاعلان التعاوني: وهو الاعلان الذي يتعاون 4 إخراجه مجموعة المنتجين فيما 
بينهم أو مع مجموعة من تجار الجملة بقصد مقاومة المنتجين المنافسين وبقصد 
إزالة أعباء الإعلان عن تجار التجزئة التي تبيع هذا النوع من السلع ولذلك تجده 
كثير الاستعمال 2# البلدان الرأسمالية المتقدمة عن طريق استخدام الملصقات 
السينمائية ونادر 4 الدول النامية ولا وجود له 4# البلدان الاشتراكية لأنه لا 
منافسة فيها"". 

ثالثاً: أنواع الاعلان تبعاً لمجالاته واستخداماته: 

.١‏ الإعلان التعليمي: وهو الإعلان الذي يتعلق بتسويق السلع الجديدة المعروفة لدى 
كافة المستهلكين: والتي ظهرت لبا استعمالات أو استخدامات جديدة لم 
تكن معروفة سابقاً لجمهور المستهلكين. 


الإعلآن التلفزيوني 01000100 00 





الإغلان الإرشادي: لقد نشط مؤخراً هذا النوع من الإعلان: الذي يسعى إلى 
ربط اسم الشركة أو المنتج بإعلانات توجيهيّة للحماية والوعي» فمثلاً قد تقوم 
بعض الإعلانات بنصيحة شرك معيّّة بتقنين استخدام المياه» أو أن تتبتّى 
شركة أخرى فكرة (استخدام حزام الأمان والابتعاد عن التدخين)”". 

الإعلان التتذكيري: وهو الإعلان الذي يتعلق بموضوعات أو سلع يعرفها 
الجمهور ويعتمد على التكرارية 4 عرض الإعلان: غايته من ذلك تذكير 
الناس بهذه السلع ودفعهم على شرائها عند مشاهدتهم لبا # أماكن البيع عن 
طريق التأثير اللاشعوري والتغلب على النسيان ومن أجل التأثير على كمية 
المبيعات لا على نوعيتها. 

الإعلان الإعلامي: وهو الإعلان الذي يعمل على دعم وتقوية صناعة ما أو نوع 
معين من السلع أو الخدمات أو إحدى المنشآت عن طريق تقديم بيانات للجمهور 
يؤدي نشرها الى تقوية الصلة بين هذا الجمهور تبين المصدر المعلن؛ أو الى 
تصحيح فكرة خاطئة تولدت لدى هؤلاء الجماهير عن المعلن بتدعيم موقف هذا 
المعلن وبعث الثقة فيه من قبل هؤلاء. 

الإعلان التنافسي: وهو الاعلان الذي يتعلق بالسلع والخدمات التي تعرضت 
لظهور منتجات أخرى منافسة أو السلع والخدمات الجديدة التي استحدثت 
لتنافس سلعاً موجودة من قبل تكافتها من حيث النوع والخصائص وظروف 
الاستعمال والثمن ولذلك يتميز هذا النوع من الاعلان بضخامة التكاليف. 


رابعاً: أنواع الاعلان تبعاً لنوع الجمهور المعلن إليه : 


1 


الإعلان الأهلي أو العام: وهو الإعلان الذي يشمل جمهوره معظم أفراد المجتمع 
ويتأثر مستهلكو سلعة 4 كافة أنحاء البلاد. 

الإعلان المحلي: وهو الإعلان الذي يقتصر جمهوره على سكان منطقة محددة 
يهمهم وجود مثل هذه السلع لذلك يتم الإعلان إليهم كجمهور مستهدف. 
الإعلان الفني أو الصناعي: وهو الإعلان الذي يخص قات المنتجين الآخرين 
الذين سيقومون بنشر هذه السلع لاستخدامها 4 أغراضهم الإنتاجية. 


م 
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الإعلان المهني: وهو الإعلان الذي يمد أصحاب المهن كالأطباء والصيادلة 
والمهندسين وأصحاب الحرف بال معلومات التي تتصل بسلع تلزمهم 4# آعمالبم أو 
يوصون باستخدامها كالأدوية والوسائل الطبية"''". 

الإعلان التجاري: منذ بدء مفهوم التسويق كان الدور الآأساسي 2# الإعلان عن 
منتجاتهم» وكان دور تاجر المفرق يقتصر على تخزين هذه المنتجات وبيعهاء 
ولكن بعد ظهور تُجَار التجزئة» على شكل محلات كبيرة ومعروفة: وأحياناً 
سلسلة من المحلات» باتت الحاجة ماسة بالنسبة إليهم لأن يقوموا بالإعلان 
بشكل مباشر بحيث يؤمّتوا دراية كافية من المستهلك باسم محلهم. وانتماء 
الزبائن مؤخّراً هو تجاه تاجر التجزكة أكثر من المنتج9". 


مراحل الإعلان: 


يتميّز الإعلان الناجح بمروره بمراحل متتاليّة تبدأ بمرحلة جذب انتباه 


مشاهدي التلفزيون وتنتهي بمرحلة حث المستخدم على شراء السلعة المعلن عنها 
وكما يأتي: 
.١‏ جذب الانتياه: 


الانتباه يعني تركيز الشعور على شيء معيّن أو فكرة ع3 ويمكن 


تقسيم الانتباه إلى انتباه إرادي وهنا يأتي المنبّه أو المثير من داخل الفرد نفسه:؛ وانتباه 
لا إرادي وهنا يأتي المنبه أو المثير من البيئة المحيطة بالفرد. ومن العوامل التي تساعد 
على جذب الانتباه ما يأتى"”": 


1 


الحجم والمساحة: فالإعلانات الكبيرة تجذب الأنظار إليها أكثر من الإعلانات 
الصغيرة وذلك بسبب وضوحها. 


د اشن فكياة ال كايا زاذف افيد كاه واتهات الاسادو تحصن الويادة 


لجرك من اللاحعظ إن لها حسيكا اسشوإه لضي ننسنه إن الأكساء 


المتحرّكة:؛ وهذا الاستعداد نابع من حياة الإنسان الفطريّة حينما كان يسكن 
الغابات ويوجّه انتباهه إلى حركات الوحوش التي تهدّد حياته. 


هذه 
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ث. التباين: ويستخدم ال معلنون التباين بكثرة # الإعلان لجذب المستهلكين. 
ج. الانفراد: قليل من المعلنين يستخدمون هذا العامل 4 جذب الانتباه بالرغم من 
أثره الفعال ‏ جذب عدد أكبر من الناس لرؤية الإعلان. 

". إثارة الاهتمام: 

فإثارة الاهتمام هي إن يتحول إدراك المشاهد للسلعة أو الخدمة المعلن عنها 
كشيء مجرّد جذب انتباهه بواسطة العناصر الفنيّة ب الإعلان إلى إدراك أهميّة 
شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها. حيث أنَّ جذب انتباه الفرد فقط لا يضمن 
متابعة الرسالة الإعلانية وبالتالي فانّه لابدّ من إثارة اهتمام المستهلك وجذب انتباه 
عقله بعد إن تم جذب عينيه وأذنيه حيث يرتبط الانتباه بمضمون الإعلان"”". 
". خلق الرغبة: 

وتعتبر المرحلة الآولى 4# استجابة الفرد للاعلان حيث ستدفعه هذه الرغبة 
إلى شراء السلعة والإقبال على الخدمة وترتبط هذه الخطوة ارتباطاً وثيقاً بالحاجات 
الأوليّة والثانويّة لدى جمهور المستهلكين باعتبار انها أساس كل سلوك حركي أو 
ذهني يقوم به الفرد”””. وهنا لابد من اختيار الفكرة المناسبة التي تعمل على استثارة 
حاجات المستهلك. 
؛. إقناع المستهلك: 

وهنا يتم إقناع المستهلك بأهميّة السلعة له؛ ولا يشمل الإقناع الأسلوب العقلي 
فقط القائم على الحجج العقليّة والبراهين المنطقيّة بل يمتد ليشمل النواحي الأخرى 
للاقناع مثل الأسلوب العاطفي أو الإيحاء غير المباشر. فمعتقدات الجماهير تعتمد على 
الانفعالات والعواطف أكثر منها على المنطق والعقل» وان الحقيقة بفردها ليست 
كافيّة لخلق اعتقاد معيّن + ذهن المستهلكين: بل أنّهم يميلون إلى تصديق ما 
يتناسب مع خبراتهم وميولبم» فتجدهم يميلون إلى تصديق ما يميلون إلى تصديقه؛ 
كما أنّهم يصدقون رأي الخبراء وذوي السلطة والقادة 4 مختلف العلوم والفنون» وما 
يصدّقه معظم الناس لأنّهم لا يريدون أن يشدّوا عن الجماعة لذا يقبلون ما تتقبّله 


الجماعة من أداء", 
1 ”| 
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ه. حث المستهلك على العمل: 
يقصد بذلك العناصر الموجودة 4 الإعلان والتي تحثٌ المستهلك على اتّخاذ 

موقف ايجابي وهو ما يمكن عليه الاستجابة السلوكيّة أو الشرائيّة لموضوع الإعلان 

بناءً على مجموعة من المنبّهات والمثيرات التي تضمّنتها المراحل السابقة. 

وهناك مجموعة من العوامل تؤدّي إلى إحداث الاستجابة هي" : 

.١‏ اختتام الإعلان ببعض المقترحات أو المبررات العاطفيّة أو المنطقيّة التي تساعد 
المسستهلات مخ انتدلب على لزاع الوالختى مف ديية. 

". تقديم مغريات وتخفيضات ف أسعار السلع ولفترة محدودة مما يؤدّي لسرعة 
استجابة المستهلك للشراء. 

؟. تقديم تسهيلات مختلفة للمستهلك مثل التقسيط على آجال طويلة أو توصيل 
السلع للمنازل. 
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المبحث الثان 
عناصر الرسالة الإعلانية ودورها في زيادة فاعلية الإعلان العلفزيوني 


للرسالة الإعلانية عناصر عدة تشترك ب توصيل الفكرة الرئيسية للمتلقي 
ومن أهم تلك العناصر (الصورة» العنوان» الشعارء التصميم العام؛ النصء المساحة 
والزمن:؛ الألوان المستخدمة» موقع الإعلان» استخدام الرسوم المتحركة: استخدام 
المشاهير) وذلك عن طريق مشاركة كل عنصر منها بتقديم المعلومة بشكل مختلف 
يدعم تلك الفكرة. وهو ما يتمق مع الفروض الأساسية لنظرية تمثيل المعلومات: 
حيث إن هناك تعميم يقول: كلما زادت المعلومات لدى القارئ كان فهمه للنص 
أفضلء وما يفسّر ذلك أنّه يمكن النظر إلى المعرفة بوصفها تجميعاً منظماً 
للمعلومات الجيّدة والتي قد يتم جمعها عن طريق القراءة ويمكن أن يتم تمثيلها 
بدرجة أفضل عندما تكون البنى المعرفيّة والمعلومات المتوافرة متاحة بالفعل''". 
عناصر الرسالة الإعلانيّة 
١.الصورة:‏ 
وهي من أكثر عناصر الرسالة الإعلانيّة جذباً للانتباه وإثارة للاهتمام 
وتحقيقاً للإعجاب وكذلك التذدكر بالنسبة لمشاهدي التلفزيون» وبخاصة عندما 
يكن حجم الصورة كبير وتكون أساسية وجوهريّة بحيث تكون بطل الإعلان؛ 
ويظهر ذلك عندما تثّسم ب!"): 
أ. عندما تكون عاطفيّة تقدّم صورة لطفل جميل برئ أو لأسرة سعيدة أو حينما 
تمس عاطفة الأيوة أو الأمومة. 
ب. عندما تكون عاطفيّة تقدّم لمحة رومانسيّة خياليّة تأخذ مشاهدي التلفزيون 


نغيدا عن دنيا اللحياة الناذية » قككزة عوط الحياة هن تدفم البعضن إلى 
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الانجذاب للاعلانات التي تقدّم الرومانسية حتى وإن لم تكن السلعة المعلن 
عنها تقع # دائرة اهتماماته ولا احتياجاته. ومن المثير للاهتمام أنَّ هناك من 
مستخدمي شبكة الانترنت من انجدّبَ للصورة واستمتعٌ بها. ولكنهُ لم يعرف 
ماهيّة السلعة المعلن عنهاء أو لم يهتم بمعرفتها. 
ج. عندما تعبّر عن واقع مثالي للسلعة المعلن عنها. 
د. عندما تقدّم نجم مشهور ومحبوب. 
ه. عندما تكون انسيابيّة تنّسم بالرّقة والبساطة والتناغم. 
و. عندما تقدّم فكرة مبتكرة مميزة. 
وتعدٌ الصورة من أكثر عناصر الرسالة الإعلانيّة جذباً للانتباه وإثارة 
للاهتمام إلى جانب تحقيقها لكل من الإعجاب بالإعلان وتذكره؛ وذلك باختلاف 
السلع المعلن عنها. كما يمكن القول أنّ الصورة السيّئة يممكن أن تأتي بنتائج 
كنك ود تقو للمشاهه تسن الأعلان: وتتوافق ده الضعة مو اماد ماما 
النضون يمره ل نكر المسمز تهلن التاق تسيفة ها مت سما معدل الشدوة ار 
اكد قد رعاو جب الشادوزخار ةالاسمام وتدعيق التذكر 
وتتّجه الدراسات لدراسة تأثير الصورة 4 علاقتها بأحد عناصر الإعلان أو 
بأحد العوامل الوسيطة إلى إبراز النتائج الآتية"*؟: 
أ. أن الإعلان الذي يتضمّن صورة بدون نص يربط الصورة بالماركة:؛ أدَّى إلى خلق 
معتقدات ايجابية أكثر منه لو قدّم النص بدون صورة. 
ب. عندما تقدم الصورة نفس المعلومات المقدّمة من خلال الكلمات فانّ ذلك يزيد 
من التدكر بسبب تكرار عرض المعلومة لفظيّاً وغير لفظياً. 
#التاب لصبو ل الاغاون ومكن دروي فين سدكت ساك عن ادل يل 
الصور الذهنيّة التي يخلقها النص» والذي يؤدَي إلى زيادة فهم المحتوى اللفمظي 
للاعلان. 
جالا دلت الا عاك الور سواء التصبور ]و الظويل يق نوخة الشاكر او التاقترية 
الاتجاهات أو 2 جهد التمثيل المطلوب للاعلان. 


مر 
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". العنوان: 
يلغي العكوان عورا مار تميق نكر الإصلان ]ل :عانث جذب الالخباء 
وإثازة الاهتمام:.وخاصة إذا كان الغنوان يتضمن ما يآتى: 
1 ووكك و من كلينة واهتدة أ مكادسن كفس كام ذا مصانيع كلب واتهنة 
كبيرة ومطبوعة بلون مختلف. 
ب. يتكوّن من عدد قليل من الكلمات إلى جانب كبر حجمه بالإضاقة إلى وجود 
عاكانة سوك :جقهذا لدان 
ج. عندما ينّخذ شكل الاستفهام حيث أن الأسلوب الاستفهامي يتميّز بقدرة 
كبيرة على جذب الانتباه وإثارة الاهتمام. 
إن الفنوان بعد من ا كحض الساضور الي انكر نخاصة دما يكون 
كنجنه الشدوفة انه كدره عائج الشافة كو الرلاو افده شعه سنارت مه ند 
كالاستفهام أو التعجب؛ أو كان عبارة عن كلمة واحدة مميّزة أو كلمتين 
قصيرتين مميّزتين!”". 
وكركك و البدواتناف الخامةةبالمتوات علس أن متاك سيخة التالين كناكية نت 
كتابة الإعلان وهي: عنوان الكلام المألوف ‏ العنوان الذي يستخدم المتعاكسات ‏ 
العنوان الى يعدم أخبارا 'العنوان اذى يعمل صذهة المتلفي: - العتوان السؤال. + 
العتوان المقير الفضوان القارف: 
وكوك هذه النواشاك هدي وناك اشكاء:] ل السقعاداء :انوع ميففلقة فر 
المفردات المؤثّرة عند كتابة العنوان والتي تسعى إلى تحقيق نوع معيّن من الاستمالات 
لدى القارئ نحو السلعة”"". 
*. التصميم العام: 
كما أن للتصميم دور كبير ث جذب الانتباه للاعلان وإثارة الاهتمام به 
وبالسلعة وكذلك التذكير وبخاصةٍ عندما يكون: 
أ. يقدّم فكرة مبتكرة ومميّزة وغير تقليديّة. 
ب. يقدّم شخصيّة مشهورة لبا جاذبيّة خاصة. 


قفا 
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كد عندها ينه بالسنافله القاهه والردزه 
شترى] ضرق مكاي المنا كس وي 0 تدان عن ابلق 

كما يمكن لتصميم الإعلان إن يكون له تأثيراً خاصاً 4 جذب المتلقي 
وكذلك 2 تقبّله وإعجابه أو نفوره من الإعلان» حيث أن إنشاء إعلانات التلفزيون 
يتطلب تركيزا مختلفاء ويثعين على المعلنين الدين'اعتادوا غلى إنتاج الإعلانات 
المطبوعة والمصورة بالفيديو أن يقوموا بعمل إعلانات ترويجية عبر التلفزيون تضم 
رسائل قصيرة وصوراً معقدة ورسوماً متحركة؛ ولكن ما زالت كل هذه التقنيات 
تقوم على مبدأ التصميم الآأساسي الذي يقضي بأن استهداف مجموعة منتقاة لتسويق 
المنتجات يعد أكثر كفاءة من استهداف العالم برمته””". 

ومن النقاط الأخرى البامّة إن الإعلان المزدحم يكون منفر وغير سريح وغير 
مشجّع على القراءة» كما يصعب على القارئ فهمه بسهولة نتيجة للتفاصيل 
الكفرة الموجودة ك الإغلان والتي قد لا يستطيع تجميعها هع ©. 

وتركز الدراسات الخاصّة بالتصميم على إن أسلوب التصميم يمكن أن 
يؤئّر ايجابياً على استجابات مشاهدي التلفزيون للإعلان*». 

حكذلك فان هناك تركيز 4 هذه الدراسات على أن الأساليب الأكثر 
تأثيراً تكون بالتتابع الآتي: أسلوب الصور المحيّرة ويليه أسلوب الصوّرء فأسلوب 
الصو «الشايفةة وفن توجيلت هوه الدراسابف إلى ان أسلوت السيور ال رشن قة 
أعلى درجات الاهتمام والتفضيل وحقق أسلوب الصوّر أعلى درجات الاتّصال وحقق 
أسلوب الصور المتواليّة أعلى درجات الإدراك!””. 
١‏ التطن: 

يتميّز النص بدور فعّال # إثارة اهتمام القارئ بالإعلان وبالسلعة المعلن عنها 
وكذلك # فهم المضمون الذي تقدّمه الرسالة الإعلانيّة والاقتناع بالحجج المقدّمة 
فياه سد هندها يكو نهد | النسن: 

اوح فلو مرح ووو 81 وبيس انلق ا وكام ذا بك م تير 


م 
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جة. :]ذا حكان لتقن يدترا ويه كي نه مك بوره خسم مكتو 1 قلخي ارد 
اهتماء القارئ وتغرية باستكمال القراءة. 

ت. إن التأثير السلبي الذي يمكن أن يأتي كنتيجة طبيعية لضعف النص أو عدم 
جودته؛ حيث أنّ ذلك يؤدّي نقص المعلومات التي يروم القارئ 4 الحصول 
عليها من الإعلان» ومن ثم عدم فهمه لمضمون الرسالة الإعلانية واقتناعه بها 
وبخاضنة إذا كان هذا النض مكتوبا ف يفطل غير الحهجم تصعب فزاءكه: 
مكتوباً بخط متداخل مع الخلفيّة بحيث لا يبدو واضحاً للناظرين وتصعب 
قوائته 

وتركز الدراسات الخاصة بالنص على إن العناوين والنصوص التي تستخدم 
الاستعارة تنتج اتجاهات ايجابيّة نحو الإعلان والماركة أكثر من تلك التي لا تعتمد 
على الاستعارة بل تستخدم كلمات مباشرة”'. كذلك فانّ تلك الدراسات قد 
ركزت على إن تأثيرات تغيير إستراتيجية النص الإعلاني كانت ظاهرة إلى حدٍ ما 
على التأثيرات على الاتّجاهات نحو الماركة والنوايا الشرائيّة أكثر من التأثيرات 
على إدراك المارحة”“. 
أ الشاحة: 

إن التشذرفدة لمعو مسال الاماقن عانق نه اللاس نودرك ووب التذ اك 
وكا هو ملو تحدل صبوزة الملفة شبكاة كك الما حة :وده ولك وادييها مضو 
كخيورة فقوم غلبن غلك بق لسار كك اماي :زمطايتة ننه فلو )ف نوا هلين 
الذكور من الشباب ومتوسطي العمر. وتأخذ الإعلانات التلفزيونية وقتاً أطول 
لإنتاجها من أي شكل إعلاني آخرء على الرغم من إمكانية سرعة الانتهاء من 
إخرائهها نه الكروره» 'إذ إنها كاعر سسلة من الخراجل هاده يعم تجرتقها انما 
قبل الإنتاج» والإنتاج» وما بعد الإنتاج"””. 


3 موقع الإعلان: 


م 
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كما يلميجموقة الاعاذودورا بازذا 2 الكو مكبو تكن كوه 
موقع متميّز أو متقدم فإنّه يعلق بالذهن لأنّه يحظى بتركيز واهتمام المشاهد بحكم 
الموقع وبحكم وجوده من خلال عرضه مع برامج تلفزيونية لبا جمهورها الواسع. 

وقد أوضحت الدراسات المهتمّة بالإعلان الأهمية الكيرة لموقع الإعلان على 
فعاليته؛ فالسؤال المهم والذي يجب الإجابة عليه عند تحديد موقع الإعلان هو: هل 
الأفراد الذين سوف يشاهدون هذا الإعلان هم فعلاً الجمهور المستهدف الذي حدّدته 
المنظمة قبل البدء # إطلاق حملتها الإعلانية. 
غ. الألوان المستخدمة: 

ترى أغلب الدراسات أن الإعلان ث التلفزيون أفضل ويكون أكثر تأثيراً 
وجذباً للانتباه لما يبعثه من بهجة # النفس: بشرط تناسق وتناغم الألوان. وينصح 
البعض بعدم استخدام الخلفيات فاقعة اللون أو التي لا يمكن تصنيفها بوضوح مثل 
البيج والرمادي ومن محاسن التلفزيون ان تأثيره عال لأنه يجمع بين الرؤية والصوت 
الحركة ويتمتع بالفورية وإمكانية تصديق الرسالة””**'؛ ويضفي اللون مكانة 
وأهمية على الرسالة الإعلانية ويحرك التجارة باتجاه الربح. ويعلم المعلنون الذين 
يستخدمون اللون # إعلاناتهم» ان اللون يضفي مزيداً من التأثير على إعلاناتهم: 
فاللون يولد جواً من الإثارة» ويحافظ على قوة جذب عالية للإعلان. وتشير بعض 
الدراسات التي أجريت حول تفضيلات الجمهور للون المستخدم 2# الإعلان إلى ان 
اللون الأحمر يمتلك قوة جذب عالية للغاية تفوق أي لون آخر. وكانت الألوان الآخرى 
التي تم اختبارها هي الأصفر والبني والأزرق والآخضرء وقد حصلت هذه الآلوان على 
درجات متقارية 4 قوة الجذب. وقد حصل الأصفر المشرق على درجة أعلى من 
الأصفر الباهت؛ لكن الأخضر الباهت كان أفضل من الأخضر المشرق» ولم توجد 
أية اختلافات 4 هذا السبيل بين الدرجات الحمراء والدرجات الزرقاء9". 
0. استخدام الرسوم المتحرّكة: 

أ ااسستحداة الرسدي لد كك كه لامااه الكلتر ويه تيب مسن 
استجابة من 4١16‏ إلى٠4*؛‏ عن الإعلان الثابت» حيث أنّ الرسوم المتحرّكة تجذب 


عم 
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انتباه المشاهد إلى الإعلان. وهناك عدة تقسيمات للرسوم المتحركة 4# إعلانات 

التلفزيون هي"” : 
يمك الشخاسنا وتو ناض دوا قدا قر زسينيا كرو تا اوحات كات تل ينا 
رسمهة للثانية الواحدة. 

ب. الرسوم البيانية المتحركة: وهو شكل بياني ينتج عن طريق التصوير بإطار أيضا 
كما أنه يضمن مزجا تحويليا للشعارات والسلع بحيث تتدفق وراء بعضها البعض. 
الآلي وأجهزة الفيديو والسينما سواء على شكل كارتون أو أشكال أخرى. 
تركيبها على لقطات الصور القديمة التي يتم تصويرها من قبل لتحقيق نوع من 
المزج بين الصور الحية والكارتون. 

1. استخدام المشاهير: 

إن وجود المشاهير 4 الإعلان يزيد من جاذبيّته من ناحيّة ومن حبّهم للسلعة 
ورغبتهم 2# استعمالها لتقليد هذا المشهور من ناحيّة أخرى. و بعض الأحيان يمكن 

الأفل لذ كدق :نيا زف ]عيافة :ولك سان تناب مدي التلمي نم يقل دشي روسن د 

كل شيء؛ وعلى ذلك فأنّه من الضروري أن يتم اختيار الفنان بدقة ليناسب السلعة 

المعلن عنهنا :وهو كبو غائة -#الآهنثة ومن الأفضل أن تقوم بيك هذا الحم 
بالذاك شع الشلعة“ختلان:اتحيلة الأعلاكة مكايا وسيم مره قير الإمكان وذنك 

كي نثبّت اسم السلعة ب ذاكرة المستهلك من خلال ربطها بهذا النجم””. 


كرا 
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المبحث الثالث 
الأساليب المختلفة للإعلان التلفزيون ودورها في جذب انتباه الجمهور 


التلفزيون 1616115101 هو وسيلة نقل الصورة والصوت 4 وقت واحد 
بطريقة الدفع الكهربائي: وهو اهم الوسائل السمعية البصرية للاتصال بالجماهير 
عن طريق بث برامج معينة”". والتلفزيون بات يوصف بانه يمثل عيني الإنسان واذنيه 
4 العصر الحديث إذ يطلق بعضهم على العصر الذي نعيشه (عصر التلفزيون)”” 2 
فالصوت والصورة جعلت من التلفزيون النافذة التي يطل عن طريقها الآفراد على 
العالم بكل مجرياته''''؛ واعتماده على حاستي السمع والبصر ادى الى استحواذه 
على انتباه المتلقي وكذلك فإن الألوان أضفت عليه جاذبية لا تضاهى''"''؛ فخاصية 
الصورة التي يتميز بها التلفزيون تتميز بطابع اثباتي قوي إذ تتمتع بقدر كبير من 
المصداقية كما ان التقنية التلفزيونية توفر امكانية نقل الصورة الحية الى مسافات 
بعيدة يشاهدها عدد كبير من الناس 2# الوقت ذاته» وان فكرة النقل الحي كانت 
تشكل دائما العنصر الأساس 4# التلفزيون”"''؛ والصوت والصورة الملونة تعد دعما 
للرسالة التلفزيونية بكل اشكالبا ذلك ان الرسالة التي يتلقاها الفرد عن طريق 
حاستين تثبت اكثر من الرسالة التي يتلقاها الفرد عن طريق حاسة واحدة"”". 

وقد تميز جهاز التلفزيون بقدرة فائقة على توسيع مجال المعايشة الإنسانية 
للأحدات والواقع بلا حدود» إذ أن قدرة التلفزيون على تجاوز الحدود وتجسيد 
المشاركة الانسانية مهما بعدت المواقع الثقافية والجغرافية بين الشعوب جعله ينجح 
4 الوصول الى الجمهور”*'', ويتميز كذلك بقربه من واقع الاتصال الوجاهي مما 
يزيد من فاعليته وأثره 4 نفوس المتلقين لدرجة اختلاط الامور عند بعض المشاهدين 
وعدم قدرتهم على التمييز بين الواقع والخيال”". 
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كما يعد التلفزيون اكثر الوسائل الإعلامية شعبية ذلك أن جمهوره واسع 
ومتفنوع ولا يستغنى عن كل ما يقدمه من برامج ويعده بعضهم واحداً من افراد 
العائلة"''. كما ان التلفزيون يعد وسيلة تيسر الإعلام للناس دون ان تكلفهم 
جهداء ذلك ان وجوده 4 المساكن يجعل المشاهد 4 غنى عن الذهاب الى اماكن 
قد تكلفه مجهودا لا يريده او لا يقدر عليه”"', وذلك يتضح عن طريق القنوات 
الفضائية وربط المشاهدين عبر قارات العالم بوقت واحد إذ ينقل احدات العالم 2 
لحظة وقوعها””', لاسيما وان مشاهدة التلفزيون اليوم اصبحت سهلة للفاية بمجرد 
الضغط على جهاز السيطرة عن بعد (الريموت كونترول) فتتحقق خيارات متعددة 
للمشاهد”*'': إذ ان التلفزيون متزايد القدرة على تقديم خيار واسع من البرامج 
والخدمات' "؛ وتشير بعض الاراء انه يعتبر المصدر الرئيس للتسلية والمصدر المبني 
على المصداقية بالنسبة للأخبار. كما انه تجربة تربوية شاملة 2# العلوم والآأدب 
واللغة والجغرافية والفنون المختلفة؛. ومصدر المعلومات الرئيس لدى الفرد", 
ويقدم التلفزيون المادة الاخبارية وقت حدوثها وكون هذه المادة اكثر تأثيرا فيه فيما 
لو قدمت عبر وسائل الإعلام الأخرى بحكم استخدام المشاهدين اكثر من حاسة 
لتلقي المادة الاخبارية من التلفزيون""'. ولكن الخطر الذي يشير اليه (لاندشتاين) 
هو النظر الى التلفزيون كمصدر معلومات موضوعي يؤسس عليه اشخاص معرقتهم 
بمغزى الاحداث # العالم» هو كي الواقع خطر حقيقي إذ ان ما يظهر على شاشة 
التلفزيون ليس الاحداث هي بل كما تابعها وعالجها وعي عدد من الاشخاص» 
ولذلك فإن ما يشاهده الفرد هو من اختيار منتجي البرنامج لكي يشاهده وهو ما 
يريدون منه ان يشاهده””". 

كما ان الصورة التي يقدمها التلفزيون لم تعد تعني المصداقية المطلقة بل 
يمكن ان تكون مصنوعة او منحازة» فبفضل التكنولوجيا يمكن ان تتغير الصور 
اوتنقح او يمكن تسريعها أو إبطاءها أو ان تقاطعها صور أخرىء؛ أو تكون صور 
خيالية ولذلك لا نستطيع 2 العصر الحاضر الاعتماد على الصورة *". 
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وبهذا فمن الضروري ان نعلم انه ليس كل جمهور مشاهدي التلفزيون يعون 
هذه المسألة» إذ أن هناك الكثير من المشاهدين من يعد الصورة التلفزيونية هي دليل 
قوي على المصداقية والثقة بموضوعهاء على حين قد يشكك بعضهم بهذه 
المصداقية؛ وقد يرجع ذلك الى مدى ثقة المشاهد بالمصدرهء او عوامل انتقائية» او 
ظروف نفسية واتجاهات مختلفة لدى الأفراد كأن تكون مؤيدة لاتجاهاتهم 
فيصدقونها والعكحس صحيح. او قد تعود للحالة العلمية للفرد ومدى إدراكه لبذه 
القضية» ويمكن القول ان الكثير من القنوات التلفزيونية تركز على بعض الصور 
لغاية إبراز بعض الأحدات؛ وتعتم على أخرى وهذا حسب رؤيتها للأحداث وما تريد 
إبرازه وهذا يعتمد 4 النهاية على سياسة هذه القناة أو تلك. 
جمهور التلفزيون: 

يخاطب التلفزيون اعداداً من الناس ضخمة متباينة غير متجانسة من حيث 
الثقافة والمستوى التعليمي والأعمار والديانة والمكانة الاجتماعية والاقتصادية 
والجنس والإقامة أو التوزيع الجفرالك؛: فضلا عن الخصائص النفسية والاجتماعية 
التي لبا دلالاتها والتي تؤثر على مدى الاستجابة للتلفزيون مثل القيم الاجتماعية 
والاتحامنات الى تحسودون المشاموين "ا :جد من سوا سل خترى خامدة الم 
كالاحتياجات والأهداف والقدرات والاستخدام والخبرة والعادات الاتصالية: 
وعوامل تخص الرسالة والوسيلة والبيئة؛ وهذه العوامل تؤثر ثب تعامل الفرد مع 
المعلومات التي يستقبلها من المصادر وإقبال الفرد على مشاهدة مضمون معين وعدم 
مشاهدة مضمون آخر"". وك الظروف العادية لا يشاهد التلفزيون جمهور واحد 
شم زالغرة ستاض من الجتاهين وعاد ما تناف 'متحظات اللفريوى لجن اكير 
عدد من الجمهور فضلاً عن فتئات معينة يرغب ممولو البرامج بإستقطابها من بين 
متجموع لوقك 1 

ومشاهد التلفزيون 16165766131601 هو الشخص الذي يشاهد التلفزيون 
ويختلف مدى اقباله على البرامج التلفزيونية تبعا لأحواله ولنوع البرامج التلفزيونية”". 
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وإقبال الناس على مشاهدة التلفزيون قد يكون لسهولة استخدامه والاستمتاع 
ببرامجه ومجانية التعرض له»؛ وهذه الخصائص وغيرها جعلت من المشاهدة (عادة 
يومية) لدى اغلب الناس لاسيما # اوقات الفراغ '*". 
'"ومفهوم المشاهدين يعتمد على فكرة أن المشاهدين أعضاء مجموعة كاملة 
مرتبطون 2 نشاط مشترك # وقت معين» والمشاهدون يختلفون عن الشهود او مجرد 
مراقبين ث4 ان مشاركة المشاهدين أغلبها تكون ذات مغزى وغرض وتشير الى هدف 
على حين أن الشهود والمراقبين فأن مشاركتهم تكون طوعية او صدقة او بسبب 
حادثة معينة”'” وان مشاهدي التلفزيون يكونون سوية 4 أخذ الاداء نفسه 4# الوقت 
نفسه أي انهم جماعة مشاهدين مرتبطين 4 نشاط حاصل 2# الوقت نفسه'"". 
ولعل من الجدير ان نميز بين المشاهدة كإدراك حسي وبين المشاهدة كفهم 
شامل ويمكن التمييز بوضوح عن طريق ما يأتي'”": 
أ فكرة المشاهدة (الرؤية 566118) كأدراك بصري بالمعنى الفيزيائي المادي: 
أي ان النظام الحسي لدى الانسان يستقبل انبعاثات مادية معينة. 
كيف المشاهنة يضم العودرة على تسدين لكشا الشيلة بضدريا . 
ج٠‏ المشاهدة بمعنى القدرة على فهم حالات الامور»ء أي القدرة على الاستقبال 
والفهم. 
ومن الواضح وجود ارتباط وثيق بين هذه الانواع من المشاهدة ومن المحتمل 
استطاعة الموقف الادراكي الحسي دمج هذه الانواع معا. 
وقد حددت الدراسات والبحوث تقسيم جمهور التلفزيون على ثلاث فتّات 
وهي””: 
.١‏ فثئة لا ردود فعل لبا تتقبل البرامج كافة وبانواعها المختلفة. 
". فتئة تتماشى والبرامج المعروضة. 
*.. هتّة تشخذ من البرامج المعروضة موقفا مترددا ومتحفظاً وأحيانا نقديا. 
وتختلف مشاهدة انواع محددة من برامج التلفزيون تبعا لتركيبة الجمهور,» 
فتفضل التساء مكلا البرامه الكوفيدة والمناسلات العامة سلن جين ينكل الكو 
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متابعة البرامج الرياضية والافلام» اما الاطفال والمراهقون فيشاهدون البرامج 
الفكاهية وبرامج التسلية”*”,. كما اظهرت دراسة اجريت على 1١‏ فتاة تتراوح 
اعمارهن بين (/- )١18‏ سنة انهن يفضلن مشاهدة البرامج الرومانسية التي يعرضها 
التلفزيون وكل ما يوضر المتعة*”, كما اظهرت الدراسات ان مشاهدة التلفزيون 
تأخن بالازدياد تدريجيا من سن الثامنة الى بداية المراهقة» ثم تبدآً بالتناقص بين طلبة 
الثانوية المراهقين””؛ ويعد عامل السن مؤثراً ب اختيار برامج معينة فيقبل الكبار 
على مشاهدة الاعمال الكوميدية وبرامج المنوعات والمباريات الرياضية والافلام؛ اما 
كبار السن فيقبلون على مشاهدة النشرات الاخبارية المصورة والمناقشات ولا يقبلون 
على مشاهدة المسلسلات الدرامية والبرامج البوليسية””". 

كما انه كلما زادت اوقات الفراغ 4 مجتمع ما زاد اقبال الناس على 
مشاهدة التلفزيون ولكن لا بد كذلك ان يكون ثمة نوع من التماثل 2# الاذواق بين 
الناس لذلك نجد ان عدداً كبيراً من علماء الاجتماع يرون ان التلفزيون لا يمكن ان 
يتطور بشكل جيد الا 4 مجتمع تكون فيه فروقات الطبقات صغيرة على مستوى 
الحياة وك المستوى الثقال والحضاري”". 

إن الوظيفة الأساسية للاعلان التلفزيوني هي توصيل الرسالة الإعلانيّة 
لجمهور المستهلكين والتي تعتمد بدورها على جذب الانتباه كأول خطوة للإعلان 
الناجح؛ وهي مهمّة لم تعد سهلة # ظل التطورات الكبيرة # وسائل الاتصال 
الحديثة» حيث يتطلّب الأمر وجود إعلان متميّز يجذب انتباه الجمهور وسط هذا 
الكم البائل من الإغلانات: هما حفر استخداء العديك من أساليب الإعلان لتحقيق 
هذا الفرض خاصة وان التلفزيون كوسيلة إعلانية تتميز بالعديد من الخصائص 
كتقديم الرؤية والصوت والحركة والتي تعطي للمعلنين مرونة إبداع هائلة'*", 
وذلك يتحقق نظراً لتفاغل الصورة مع الصوت؛ مما يمنح فرصة إبداعيّة هائلة ومرونة 
تصميم الرسالة ويجعل من الممكن خلق تمثيل درامي مماثل لحقيقة السلع 
والخدمات» وما تقوم به الإعلانات التلفزيونية هو أنّها تعكحس صورة السلعة والجو 
المحيط بهاء وتخلق جواً عاطفياً وإستمالات مسلية تساعد # إظهار السلع العادية 
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بصورة مبهرة» وتمر هذه العمليّة بمراحل مختلفة هي جذب الانتباه» وإثارة الاهتمام: 
وخلق الرغبة» وإقناع المستهلك» ثم حثّه على العمل”” ". 
وللاعلان التلفزيوني أساليب عديدة لتحقيق أهدافه 4 جذب انتباه الجمهور. 
ويمكن تعريف الأسلوب الإعلاني بأنه: (الطريقة التي يقدّم عن طريقها مضمون 
الإعلان إلى جماهير المشاهدين: أي أنّ أسلوب الإعلان عبارة عن الشكل الإعلاني 
أو الإطار الفتي الذي يتم استخدامه لتوصيل الرسالة الإعلانيّة للجمهور المستهدف 
منها)"'*. ولكي ينجح الاعلان يجب ان يمر بمراحل مختلفة هذه المراحل هي جذب 
الانتباه» وإثارة الاهتمام وخلق الرغبة» وإقناع المستهلك» ثم حثه على العمل'”"". 
والانتباه يعني تركيز الشعور على شيء معين أو فكرة معينة. كما يممكن تعريفه 
بأنه تركيز التفكير وتوجيه الحواس إلى الشيء أو الفكرة التي جذبت الانتباه مع 
ترك المؤثرات والمنبهات الأخرى جانباً بحيث لاتصل إلى الشعور 2# الفترة التي يتم 
فيها هذا التركيز أو التوجيه. وحيث أن من خصائص الانتباه: 
.١‏ أنه محدود بمعنى أن الأشياء التي يمكنها أن ننتبه إليها ب لحظة معينة محدودة 
؟. إنه دائم الحركة والتذبذب» فالانتباه لا يثبت على حال بل ينتقل من نقطة إلى 
نقطة أخرى؛ ومن فكرة إلى أخرى. فإذا جذب انتباه الفرد ولم يثر اهتمامه 4 
الحال فان انتباهه ينتقل إلى شيء آخر من ثم كان لابد من إثارة اهتمام 
المستهلك حتى يتابع قراءة الاعلان ويكون هناك فرصة لخلق رغبة لديه 
للحصول على السلعة ثم إفناعه وحثه على شرائهاء فكل إعلان لا يثير الاهتمام 
هو إعلان ضائع””". فإثارة الاهتمام هي أن يتحول إدراك القارئ أو المشاهد 
للسلعة أو الخدمة المعلن عنها كشيء مجرد جذب انتباهه بواسطة العناصر 
الفنية 4 الإعلان إلى إدراك أهمية شراء السلعة أو طلب الخدمة المعلن عنها 
حيث أن جذب انتباه الفرد فقط لا يضمن متابعة الرسالة الإعلانية وبالتالي فانه 
لابد من إثارة اهتمام المستهلك وجذب انتباه عقله بعد ان تم جذب عينيه وأذنيه 
حيث يرتبط الاهتمام بمضمون الإعلان. 
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ويلجا المعلنون إلى استخدام العديد من الأساليب المختلفة # الإعلان 
التلفزيوني لجذب انتباه وإثارة اهتمام المشاهد لتمهيد ذهنه لاستقبال الرسالة 
الإعلانية وتحقيق البدف المطلوب منها. وبالتالي فانه بدون نجاح هاتين الخطوتين لن 
يؤدي الإعلان البدف المطلوب منه حيث يلاحظ انه بينما يرتبط الانتباه بالنواحي 
الشكلية 4# الإعلان نجد أن الاهتمام يرتبط بمضمون الإعلان ذاته. وبالتالي توجد 
علاقة وثيقة بين الأسلوب الإعلاني المستخدم وجذب الاهتمام وإثارة الاهتمام. 

إن استخدام أساليب معيّتة 4 الإعلان التلفزيوني لبا ارتباط بعوامل عدة 


69 


.١‏ نوعيّة السلع والخدمات المعلن عنها. 
؟. الجمهور المستهدف من الإعلان. 
؟. البدف من الإعلان. 
غ. اتّجاه مضمون الإعلان. 
4. مصدر إنتاج الإعلان. 

وليذا ساكدكايا ا ختلفهدت الإصلاغ والجنهون السعندف ننه والسله از 
الخدمات التي يعلن عنها ومصدر إنتاجه واتّجاه مضمونه؛ وكلّما اختلفت الأساليب 
المستخدمة 4 الإعلان التلفزيوني وكانت العلاقة بين الأساليب المختلفة للإعلان 
وبين كل من طبيعة المنتج العلن عنه (سلعة أو خدمة) والجمهور المستهدف ومصدر 
إنتاج الإعلان التلفزيوني وانّجاه مضمونه هي علاقة ضعيفة:» بينما كانت العلاقة 
قولة مم كن من كات السيلم العلى هنين وفئات الخدمات المعلن عنها والبدف من 
الإعلان. 

ويشير تأريخ الإعلان + الدراسات الغربيّة إلى انّه ‏ المراحل الأولى لتقسيم 
الإعلان التلفزيوني والتي لم يكن الإعلان التلفزيوني قد تطوّر فيها إلى حد كبير؛ 
فقد قسّم كيرك باتريك 291151212 11112 .لل.ل) عام 1514 أساليب الإعلان 
التلفزيوني إلى سنّة أساليب هي*": 
.١‏ أسلوب الصوت فقط. 
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؟. أسلوب الصورة فقط. 
". أسلوب الشرائح المتعددة. 
غ. أسلوب العرض. 
5. الآسلوب الدرامي. 
1. أسلوب الرسوم المتحرّكة. 
كما قسّم موريس ماندل(12/1320611 ع11011116) عام 19174 أساليب 
الإعلان التلفزيوني إلى أربعة أساليب هي" ": 
.١‏ إعلان مباشر. 
؟. إعلان درامي. 
". إعلان الشهادة. 
. إعلان العرض. 
وقد قَسَّم أوتو كليبنر (151600261 01610) أساليب الإعلان التلفزيوني 
إلى 
.١‏ أسلوب الشخص المتحدث. 
؟". أسلوب الشهادة. 
؟. أسلوب العرض. 
غ. أسلوب اللقطات المقرية. 
ه. أسلوب شريحة من الحياة. 
أسلوب الخط القصصي. 
أسلوب مقايلة العميل. 
أسلوب المواقف المتعدّدة. 
5. أسلوب المقارنة المباشرة للسلعة. 
.٠‏ أسلوب الصور الثابتة. 
.١‏ أسلوب الفكاهة. 
7. أسلوب الرسوم المتحرّكة. 


> اذ 
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.١‏ أسلوب الحركة الثابتة. 
4'. أسلوب المزج بين الكرتون والصور الحيّة. 
6. الأسلوب المختلط. 
وقد قسِّم أدموند فيزون (1"1502 .717.1 1]0101120) الأنواع الرئيسة 
للاعلان إلى ما يأتي حسب درجة صعوبة تنفيذها”" : 
.١‏ إعلان الأشخاص المتحدثين. 
؟. إعلان العرض. 
*. الإعلان الدرامي. 
. إعلان المواقف المبالغ فيها. 
ك. الإعلان الفكاهي. 
5. إعلان الرسوم المتحرّكة. 
. الإعلان الموسيقي. 
6. إعلان الطارئة. 
5. الإعلان المتكامل. 
كما قسّم وليم بولين (11.80161 11/1111313) أساليب الرسالة الإعلانيّة 
ااال 
.١‏ أسلوب الشهادة. 
؟. أسلوب الفكاهة. 
؟. الأسلوب الكرتوني. 
غ. أسلوب الإعلان المباشر. 
ه. أسلوب شريحة من الحياة. 
5. الأسلوب الغنائي. 
. الأسلوب الوصفي. 
. الأسلوب التعليمي. 
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5. أسلوب العرض. 
.٠‏ أسلوب تحرير المعلومات. 
.١‏ الأسلوب المختلط. 
وك عام 1917 قَسّم هيربرت هولتج (1'.11010(6 ]1161561) أنواع الإعلان 
التلفزيوني إلى سنّة أنواع هي”'": 
.١‏ أسلوب الشهادة. 
". أسلوب العرض. 
؟. أسلوب المؤثّرات الخاصة. 
غ. أسلوب القصة. 
. أسلوب التشابه مع الواقع. 
5. أسلوب الورطة(المشككلة والحل). 
وتقسسّم اليزييث هيجتون؛ ودون كوننجهام أساليب الإعلان التلفزيوني 
ا 
.١‏ الأسلوب الدرامي. 
؟. أسلوب حل المشكلة. 
؟. أسلوب العرض. 
غ. أسلوب المقايلة. 
ه. أسلوب الشهادة. 
الأسلوب الشخص المتحدث. 
'». الأسلوب المقارن. 
أمّا التقسيمات الخاصة بأساليب الإعلان # الدراسات العربية فقد قسّم 
سمير محمد حسين عام 15714 أساليب الإعلان التلفزيوني إلى'””": 
.١‏ إعلانات مباشرة. 
؟. إعلانات حواريّة. 
؟. إعلانات غنائية. 


م 
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؛. إعلانات تمثيلية. 
. برامج إعلانيّة. 
1. إعلانات الصوّر المتحركة والعرائس. 
وقسّم علي السلمي أنواع الإعلان إلى7”": 
أ 'إغلاناف مواشرة: 
". إعلانات العرض. 
". شهادة إحدى الشخصيات. 
4. الإعلان الدرامي. 
4. الإعلان التسجيلي. 
1. الإعلان الحواري. 
“. الإعلان التذكيري. 
. إعلان الرسوم المتحرّكة. 
وهناك تقسيماً آخر لأنوا ع الإعلانات تورده منى الحديدي وكما يأتي2"9: 
أولاً: الإعلانات المباشرة الثابتة» وتقمنّم على ما يأتي: 
.١‏ إعلان الشريحة الثابتة (©5110). 
". إعلان الرول المتحرك (8011]). 
ثانياً: الإعلانات الفيلميّة: وأساسها الصوّر المتحركة وهي على أنواع عديدة 
وأشكال ذات خصوصية» وكما يأتي: 
.١‏ إعلانات الشهادة أي استخدام المشاهير والشخصيات ذات الشهرة والمكانة 
الجماهيرية» ليتحدّثوا عن مزايا السلعة المعلن عنها. 
؟. إعلان السلعة ذاتها: إيراز الخصائص من خلال عمل السلعة نفسها يرافق هذه 
اللقطات تعليق بصوت المذيع. 
". الإعلان الدرامي: ويتضمّن عدداً محدوداً من الأحداث؛: وعند بلوغ الذروة يأتي 
الحل أو الانفراج الدرامي # استخدام السلعة أو الخدمة المعلن عنها. 


ال 
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غ. إعلان الحوار: حوار بين شخصيتين أو أكثر حول السلعة ومميّزاتها وأماكن 
بيعها. 
4. الإعلان التسجيلي الوثائقي: وهو تصوير المواقع الحقيقية لمراحل تصنيع السلعة أو 
تقديم الخدمات. 
1. فن التحريك والإعلان: وهو استخدام الرسوم المتحرّكة والدمى للاعلان عن 
السلعة أو الخدمات. 
ويذكر إسماعيل محمد السيّد أنواع الإعلان التلفزيوني كما يأتي”* ": 


نل 


.١‏ القصة. 
؟. شرائح من الحياة. 
". الشهادة. 
غ. إعلان المذيع. 
5. إعلان العرض. 
1. إعلان الأغنية والرقص. 
. استخدام المؤثّرات الخاصة. 
ويذكر عبد الرحمن العناد أساليب عرض الدعوى الإعلانية فيما يآتي" '": 
.١‏ الأسلوب المباشر. 
". الأسلوب التوضيحي. 
؟. أسلوب المشككلة والحل. 
غ. أسلوب الرسوم المتحرّكة. 
ك. الأآسلوب القصصي. 
5. الأسلوب الحياتي. 
. أسلوب الشهادة. 
ويقسّم جون كورنل: الإعلان على أنواع رئيسية تمثّل الإستراتيجيّة الانُصالية 
للاعلان» والأنواع هي"”": 
.١‏ إعلان الشهادة: هو الذي تستثمر فيه شهرة النوع لدعم السلعة. 


م 
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". الإعلان العلمي ‏ العقلاني: أي البرهنة العلميّة على خصائص السلعة المعلن عنها. 

". إعلان الرسوم المتحرّكة: أي تقديم السلعة بواسطة الرسوم المتحرّكة. 

غ. الإعلان شريحة من الحياة: أي استخدام إطار درامي يتمئّل بالحياة اليومية. 
وينّضح مما تقدّم أنَّ هناك شبه اتفاق بين الباحثين العرب والأجانب ‏ مجال 

استخدام الإعلان التلفزيوني للأساليب المستخدمة ومن أهم تلك الأساليب نجد ما 


.١‏ الأسلوب الدرامي. 
؟. الأسلوب المباشر. 
؟. أسلوب الرسوم المتحرّكة. 
غ. الأسلوب الغنائي» الراقصء الغنائي الراقص. 
ه. أسلوب الشهادة (خبراء . شخصيات مشهورة ‏ مستهلكين). 
7. أسلوب الحيّل والخدع السينمائيّة. 

يمكن إيضاح الأساليب المستخدمة 4 الإعلانات التلفزيونية كما يأتي: 
.١‏ الأسلوب الدرامي: 

يمكن تعريف الأسلوب الدرامي 2# الإعلانات التلفزيونية بأنّه (قصة يتم 
حكايتها وتصويرها حيت يودي التوكر فيها إلى نفيجة توكن 'استعمال )0 
وتركز الإعلانات التلفزيونية ب هذا الأسلوب على المواقف التي تحدث للفرد 2# 
تجاربه اليوميّة حيث تقدّم الإعلانات على شكل قصةٍ قصيرة تتضمّن موقف يظهر 
الحاجة للسلعة”*'". ويرى الباحث أن الأسلوب الدرامي يتضمن ثلاثة أجزاء هي: 
.١‏ مقاكة رف اف ذواها: 
؟. السلعة يتم تقديمها لتحلّ المشكلة. 
اللشاكلة يه دايا ترف للف او اسان 

وغالباً ما يأخذ الأسلوب الدرامي شكل قصّة ممتعة لمشاهدي التلفزيون. 
كما أن (الأسلوب الدرامي يثير اهتمام المشاهد بالسلعة أو الخدمة نظرأ لأنّه يثير 
لديهِ حب الاستطلاع لمعرفة حل المشككلة أو نتيجة المجهود المبذول من جانب 


ع 
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شخصيات الإعلان» وبالتالي فهو يزيد من درجة جذب انتباه المشاهد للاعلان. ويتمتع 
الأسلوب الدرامي بكائلنه فاك مويه قاهرة إذالقه التتويوفن المشكلة ول رها 
بشكل منطقي)' ١‏ 

ومن عيوب الأسلوب الدرامي 4# الإعلانات التلفزيونية» إن هذا الأسلوب 
يمان نيا عاليّة 4 فن الكتابة لا تتوفر لدى أغلب محرّري الإعلانات, وهو يحتاج 
قداث كييرة وا جيانا تكون إعلانات الأسلوب الدرامي مثيرة لغضب مشاهدي 
الطتوقون لان هد ازعالي] با كفي كر السام سشا كل نوا طيسة 
. كذلك فانّ من عيوب الأسلوب الدرامي انّه من الصعب تحقيق 
المصداقيّة 4 إعلانات هذا الأسلوب» فالمشككلة التي تعركيها الأعلون تادز انا 
تكون قابلة للتصديق؛ لذا فلا بد أن تكون من تلك المشكلات التي يمكن أن 
تكو ابس يقفا حل تبان نعلت رانب انز 
". الأسلوب المباشر: 

ومنة]الأش انيه حوة اساسا عن ترا سيو فيس ١‏ يفك تكن اسان 
الإنساني» حيث يتحدّث شخص واحد لشخص آخرء ولكن تمت مواءمته 53 
ليلائم طبيعة التلفزيون» وما وال أشناها ف الاسم ا حتى اليوم» حيث يعد هذا 
الأسلوب من أكثر أساليب الإعلانات التي تقوم بتقديم معلومات وبطريقة مباشرة 
أن هذا الابطوم فاده نا اف دوه متف كوا امف شوق ف قم كنيف 
البيع القوي والذي يستخدم مدخل (أسرع.. أسرع أو اشتري الآن). ويطلق على هذا 
النوع (الإعلان العاجل) وهو يستخدم رسالة إعلانيّة تبريريّة» كما انّه يرتبط بتقديم 
ادّعاءات من جانب واحد وليس من كلا الجانبين المؤيّد والمعارض» كما انَّه ينتهي 
بخلاصات أو نتائج واضحة للمشاهدين ويحتوي على ادّعاءات منطقيّة. ويطلق على 
هذا الأسلوب ايضا الطريقة اللباشبرة الدافعة لآكه يحاظب المشاهدب ياسلوب فقوئ 
ودافع 


)١1١1..2 


(01) 
ومن عيوب الأسلوب المباشر أنّه عادة ما يجد إعلانات البيع المباشر غير شيّقة 
ومضجرة؛ وذلك لتعوده على مشاهدة الأساليب الإعلانية الأخرى التي تم بذل الجهد 


كرا 
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الكبير فيها لإنتاجها. كما أنّ التكرار الكثير لبذا النوع من الإعلانات قد يجعلها 
مملة خامئة هم تعرّضن الستهيلكين لأعداد متزايية من الإغلانات يوميا كذلك ان 
طبيعة الصوت التي يؤدّي بها الشخص المتحدّث بالإعلان قد تكون واحدة ولا تتغيّر 
بتغيّر طبيعة السلع والخدمات مما يؤدّي إلى إضعاف أثرها على جذب الانتباه وإثارة 
الاهتماء""© 
". أسلوب الرسوم المتحرّكة: 
يختلف هذا الأسلوب عن ما سبق لأئه يعتمد على الرسوم المتحرحة 
كشكل مستقل من أشكال التعبير الإعلاني التلفزيوني وله خصائصه وسماته. 
ونانهة دا الأشلوت ذا الإضلانات التلفويونية شكال عاد هن ا ني 1 


مع 


-١‏ الكارتون: وهورسم الشخصيًّة ‏ تكنيك التصوير يمثّل أشخاصاً 
وتعيواثات وأشياء كم وسفيها بواقع 4ل رسها للكاتية الواهية: 

20-١‏ الرسوم البيانيّة المتحركة : وهو شكل بياني ينتج عن طريق التصوير بإطار؛ 
حيو السسف ا سيها تويلا للشعارات والسلع بحيث تتدفق ورا تسدنا 
الفعدو تكن يدون نهذ القضيات يننا لوكا اتعريدية. 

*-20 الرسوم المتحرّحكة الالكترونية: وهي الرسوم الناتجة عن العمل على 
الحاسب الآلي وأجهزة الفيديو والسينما المختلفة» سواء على شكل كارتون أو 
أشحال أخرى. 

الروتوسكوب:وهي رسوم أيضاً يتم رسمها سواءٌ باليد أو بالحاسب الآلي 
ويتم تركيبها على لقطات الصوّر الحيّة التي تم تصويرها من قبل لتحقيق نوع 
من المزج بين الصور الحيّة والكارتون. ومن عيوب الأسلوب الكارتوني 2 
الإعلانات التلفزيونية؛ انه مكلف جداً ويتطلب إنتاجه وقت طويل وهو غير 
ملائم لكل سلعة أو موقف» كذلك من عيوب هذا الأسلوب احتمال تورّطه 3 
تقديمه للتسليّة والترفيه؛ مما قد يؤدّي للتضحيّة بالرسالة الإعلانيّة بدون أن 
يُحدِثَ أي تأثير على سلوكه الشرائي 

4. الأسلوب الغنائي» الراقصء» الغنائي الراقص: 


مم 


الإعلآن التلفزيوني 00000100 00 





تلة اشسلوف لقنا والرهكر وف كفو كدالب الأعاونات عاد وفيذا 
الأسلوب يتم فيه تصوير السلعة وهي 4 الاستخدام ثم يواكب عرض الفيلم إذاعة 
أغنيّة أو أنشودة قصيرة تتحدّث عن مزايا السلعة وإيجابياتها بشكل مرح ومشوق»؛ 
واعيانا تكوح الأغركة مسر مكو كقما نط نعي رطق شيل السلعة ( و الكدمنة 
وك هذا النوع من الإعلان فانَ كل المعلومات الخاصة بالمنتج يجب توضع #ْ صلب 
الأغنيّة أو الرقصة المستخدمة 4# الإعلان”'". ويقسنّم الباحثون هذا الأسلوب إلى 
تقسيمات عدة كا لما يأتي: 
.١‏ طبقاً لمضمون الإعلان”"": 
أ. إعلان يعتمد على الغناء. 
ب. إعلان يعتمد على الرقص. 
ج.إعلان يعتمد على الغناء والرقص معاً. 
؟. طبقاً للحن المستخى .219 
أ. إعلان اللحن الجديد. 
ب. إعلان اللحن المشهور. 
5 عاننا للمسووة ال ع اا 
أ. تصوير السلعة أو الخدمة. 
ب. المواقف المتعدّدة. 
ج. تصوير المغنيين أو الراقصين. 
ومن عيوب الأسلوب الغنائي» الراقصء الغنائي الراقص انَّه يعتبر مكلف 
ماديا من حيت الإنتاج؛ واكه قد يروج كلمات أو الفاظ سوقية أو هيما سلبية: مما 
يسهل انتشارها وسط فئات الجمهور وخاصة الأطفال والشباب» كذلك فانّ من 
عيوب هذا الأسلوب أن له أثر ضعيف على خلق الرغبة بالشراء”"". 
0. أسلوب الشهادة: 
وهو الأسلوب الذي يقدّم الإعلان ‏ صورة نص استشهادي تدعمه الصورة 
التجناحة ديق كي + 1ن اص اك متقيووة أ متمد ةي ا كك مدا د برل 0 
يلعتب المعلين دوزا كسد المجال) تحيت أن الشرظ الآساسى كاف النصوض 


م 
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الإعلانيّة الاستشهاديّة هو أن تكون صادقه ودقيقة وحقيقيّة. وف هذا الأسلوب يتم 

(إبراز شخصيّة معروفة وهي تستعمل السلعة أو تدعو إلى استعمالها)"'"". و 

إعلانات الشهادة هناك تقسيمات عدّة هي: 

.١‏ إعلان الشخصيّة المشهورة: ومن أهم المجالات المختلفة التي تعتبر مصدراً رئيسياً 
للشخصيّات الشهيرة التي تظهر 4# إعلانات الشهادة الشخصيّة المشهورة 2 
(مجال الفن» مجال الرياضة؛ مجال ملكات الجمال» مجال الأدب والصحافة: 
الشخصفات الخافة): 

". إعلانات الشهادة للشخصيّة المشهورة: هناك عدّة طرق أو أشكال لاستخدام 
الشخصيّات المشهورة 4 أسلوب الشهادة؛ حيث يرى الباحث تيريل ويليامز أن 
الشخصيّات المشهورة يمكن أن تلعب أربعة أدوار مختلفة هي: (الشهادة ‏ الممثّل ‏ 
الكعنى] فج فا ونه 7" رن سورك :هنذا الأسنارب هتكس اذ 
ويرى بعض باحثي الإعلان أن قلّة من المشاهدين فقط هي التي تتماثل مع 
النجوم؛ 2# حين انّه ب حالة تقديم شهادة أناس عاديين ليحكوا قصصهم فأنّهم 
يرتبطون بهم عاطفيً]"”". 

1. أسلوب الحيّل والخدع السينمائية: 

وهو الآسلوب الذي يركز على استخدام الحيّل السينمائيّة والتلفزيونية أما 
لجذب الانتباه أو للإيهام بالحركة أو لخلق صورة ذهنيّة متميّزة من أجل تقديم 
السلعة أو الخدمة ْ صورة متميّزة. ومن مزايا أسلوب الحيّل السينمائيّة انه يبجذب 
الانتباه للإغلان ويجعل المشاهدين يركزون ‏ مشاهدته لمتايعة هذَه المؤكرات ال 
قد تُممّع العديد منهم. ويغطي هذا الأسلوب السلع وعبواتها وشعاراتها شخصيّات 
متميِّزة عن طريق جعلها تتلألاً وتتومّج وتدور حول نفسهاء مما يزيد من جذبها 
لبوق ]سو وقوه من فرمل تكن الوقادة اا شيوه اناري العاننميتجاتةة ككل 
انّه إذا تم إنتاج الإعلان بشكل ساحر جداً يمكن ألا يجعل الجمهور يتذكر 
الملعة الفا هنا مكزدك ان الإعلان قيهن الأسيلس مكلف قاد هذا سقف 
وقت طويل حتى يمكن إنتاجه 4 شككله النهائي نتيجة تعدّد المراحل الإنتاجية. 
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المبحث الأول 
مفهوم الصورة الذهنية 


تستخدم الأدبيات العربية مصطلحات مثل الصورة الذهنية والصورة المنطبعة 
كمقابل للمصطلح الإنكليزي (112286). إن عدم وجود مصطلح عريي واحد 
كمقابل ل(110286) ناتج عن تعدد الاجتهادات 2 الترجمة العربية للمصطلح 
المذكور. لذا فضلنا استخدام الصورة الذهنية لورودها بهذا الشكل عند أوائل من 
كتب 4# هذا الموضوع من العرب أمثال ميخائيل سليمان وأياد القزاز وإدوارد سعيد 
وسامي مسلم وحلمي خضر ساري وجاك شاهين. 

يرجع استخدام ال(©110285) إلى صورة ‏ انطباع ‏ فكرة ذهنية» وهي قد 
تكون صورة ملتقطة بإحدى آلات التصوير أو مرسومة» وقد تكون صورة لشيء أو 
لشخص 4# ذهن إنسان ما.. أي فكرته التي كونها عن ذلك الشخص وصورته التي 
رسمها له 4 ذهنه أي انطباعه عنه''". وللصورة الذهنية مصطلح مرادف هو مصطلح 
الصورة النمطية 5(86آ]5]61760: ويعرف معجم المصطلحات الإعلاميةال 
(©970إ]5]6160) بأنها الرموز المشتركة للجماهير؛ مثل الحكم والأمثلة والأساطير 
والأغنيات الشعبية؛ أي إنها التصورات التي عند الناس لأشياء معينة. كذلك يعطي 
هذا المعجم لكلمة ال(5]61601(06) معنى القوالب الجاهزة ولبذا قان معنى هذا 
المصطلح يكون مرادفاً أيضاً لصفحة طباعية تصنع بصب المعدن 4 قالب من الجص 
أو الورق المعجن مأخوذ عن حروف منضدة"'". 

واستخدمت كلمة 111286 4 المعاجم الإنكليزية لتدل على المفاهيم الآتية: 
المتشابه» صنم؛ الصورة؛» تمثيل 4# الذهن. فكرة؛ صورة أو تمثيل ليس من 


قا 
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الضروري ان يكون بصرياً 2 الخيال أو الذاكرة؛ ظهور يشابه كثيراً شيئاً ماء 
نمط شكل ينتج من شكل آخر يوصل كل نقطة فيه بنقطة ثابتة»؛ أو إسقاط 
عمودي منه إلى خط مستقيم ثابت أو سطح مستوي. ومفهوم الصورة الذهنية 4 
البلاغة تعني: الاستعارة والتشبيه. والصورة العامة (الجماهيرية) هي صورة # عقول 
معظم الناس لما يمثله (على سبيل المثال) حزب سياسي'". وأوضح الباحثون اختلاف 
الصورة الذهنية عن الصورة النمطية 2 نقطتين مهمتين”': 
.١‏ ان الصورة الذهنية يمكن تغييرها حيث إنها تتسم بالثبات النسبي» أما الصورة 
النمطية فهي تقاوم التغيير فمن الصعب تغييرها. 
". غالباً ما تكون الصورة النمطية متحيزة» فهي + الغالب سلبية عكس الصورة 
الذهنية التي تكون أحياناً إيجابية» و ظروف أخرى سلبية. 

ويرد تعريف الصورة الذهنية # المعجم الوسيط على إنها :(الصورة: الشكل 
والتمثال المجسم»؛ قال تعالى: الذي خلقك فسواك فعدلك؛: # أي صورة ما شاء 
ركبك؛ فصورة المسالة أو الآمر: صفتها وصورة النوع يقال هذا الآمر على ثلاث 
صور. وصورة الشيء: ماهيته المجردة» وصورته خياله 2 الذهن أو العقل)””. والصورة 
الذهنية هي المعلوم المتميز 4 الذهن؛ وحاصلة الماهية الموجودة بوجود ظلي أي ذهني 
كما 4 شرح المواقف ويرد 4# الصحاح: (والصور بكسر الصاد لغفة» جمع صورة. 
والصورة تصويراً فتصورء وتصورت الشيء توهمت صورته فتصور لي والتصاوير 
التماثيل)”". 

ومن خلال ما تقدم من استشهادات 2# هذه المعاجم» فان المعنى الأساسي 
للمصطلح مأخوذ من الاستخدام القرآني لمفردة الصورة وفعل التصوير. وعلى وفق 
ذلك يمكن ان نستتتج ان الاستخدامات الأساسية لمصطلح الصورة 4 المعاجم 
العربية تتوزع على معنيين أساسيين؛ الأول: الشكل الخارجي والذي يشمل «(البيئة) ؛ 
التمثال» الصفة» الشبه أو المثال أو النسخة ... والثاني: الماهية المجردة وما يتحدر 
عنها من معاني # الخيال والذهن والعقل وهو الاستخدام الأقرب إلى استخدام 


المصطلح 4# سياق التطور الفلسفي. 
اا 
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ويعد أرسطو أول من وضع الركائز الآساسية التي تطور منها هذا المصطلح 
والكثير من التنظيرات اللاحقة حول مفهوم الصورة؛ عندما جعل من الصورة صلة 
الوصل بين الخيال والإدراك: وقدم مفهوم الصورة مقابلاً للماهية أو المبدأ. فأصبحت 
الصورة عند أرسطو هي: ما يتحدد به الشيء»؛ وهي مقابل المادة. فليس هناك صورة 
إلا الذهن. لقد عني أرسطو بين الصورة والمادة وبنى فلسفته كلها عليه وطبقه 4 
الطبيعة وعلم النفس والمنطق. وعلى وفق ذلك قدم نظريته المعروفة عن العلل الأربع: 
العلة المادية التي تبين ما صنع منه الشيء» والعلة الصورية أي ما هو بحكم ماهيته؛ 
والعلة الفاعلة (أي ما أوجده) والعلة الغائية (أي ماهي وظيفته والغرض منه)””". 

أما كك التاريخ المعاصر فيعد الصحفي الأمريكي والتر ليبمان أول من 
استخدم هذا المصطلح بوصفه بأنه تلك الصورة المرتبة للعالم ضعيفة أو قوية 
التماسك حويك تكن على وطقها عاداضًا واذواقنا :وا حلامتا :وقد ؤاثنانوا كلامتنا وقن 
للا تكون صورة ممكنة مكتملة للعالم لكنها مع ذلك صورة لعالم ممكن: تنتمي 
إليه و ذلك العالم يأخن الناس والأشياء أماكنهم المعروفة المحددة ويقومون بأشياء 
معينة نتوقعها منهم» عندها نشعر إننا كش عالمنا وانه يناسبنا وإننا أعضاء فيه 
وي 

والصورة الذهنية هي تمثيل منظم لموضوع ما النظام المعرك للفردء وهي 

بنية تراكمية من السمات التي تميل نحو التجانس» فهي تمثل نموذجاً مبسطأ لبيئة 
الفرد وتنشاً من تلقي الفرد رسائل عن طريق الاتصال المباشر وغير المباشر. وتتميز 
هذة الشفاه انا متك ؤاقنا مادقا لأدمعانها مرو يعادال وهر فون علن 
أساسه”". ووجد بعض الباحثين أن الصورة الذهنية هي مجموعة من المدركات التي 
استقرت 4 مساحة الوعي بحيث تحكم ردود الفرد تجاه موضوع الصورة”” ". 

ويرى البعض ان الصورة الذهنية لبا ثلاثة أبعاد هي'"": 

.١‏ بعد معرك: وهو البعد الذي يدرك من خلاله الفرد موضوعاً معيناً يتصل بدولة أو 
شعب أو مجتمع ما مثل المعرفة بالآأسس التاريخية والجغرافية للدولة والمعرفة 
بالمعلومات المتعلقة بشعبها. 

اعم 
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؟. بعد وجداني: ويمثل مشاعر الفرد وانفعالاته نحو دولة أو شعب أو مجتمع ما 
ويمتد من التقبل الى الرفض ويتدرج # الشدة بين الإيجابية والسلبية. 
تيمك إبدرا كو دو نوكل توفي التروحيفة التسفر الى دولة الحتيية والميدن نميل 
فيها :أو الزواخ مق واعد تعيكن.فيها: ويعتيد هنذا العام على اتساظة الاجتمافية 
بين الشعوب. 
ومنح عبد المنعم حفني الصور الذهنية وعملية التنميط بعداً سلوكياً إلى 
قخانق ]سين اراد مضي ويتممرها على سكل الشاب تن عسات معيعة هري نيط 
مكرر مبتذل» أو فكرة شائعة أو تقليدية» 4 طريقة تصرف أو تفكير بعض 
قاس ف طنعاك سيرف 57 
ويجد سامي مسلم أن مفهوم الصورة الذهنية متجانس مع مفهوم الآحكام 
االسيقة معفمو على تعزيف الأماني أبريل يفيس للأنفكاء المسيقة الذئ يعرفها 
بأنها (مواقف سلبية أو رافضة تتخن تجاه شخص أو جماعة من الأشخاص حيث 
تشع هذه اللعتنا عه بوي لوقف كشوي نهل موقا تندودة نات خضي ةا 
صعكيا مدن اللعيود لضا دوالك كات لاقي انحق ونه القوايشن فم تخروية 
مناهضة للحكم المسبق)”". 
وبالمقابل فقد ركز بعض الباحثين العرب على المواقف السلبية والإيجابية 
معاً كما هو الحال عند مارلين نصر التي ترى # الصورة النمطية (مجموعة من 
الأحكام والصفات والتقديرات العامة ذات الدلالة الإيجابية أو السلبية التي تنطبق 
على جماعة بأكملها مجموعة من الأفراد يجمعهم عرق أو قومية أو وطن أو دين. 
فيك النشيكم وا كورب اواو :لعفي ارا التدقين عى برا انيف عي تاهيه 
بأسرها هي العناصر المكونة للصورة المقولبة)””". 
وقد دخل مفهوم التصورة الذهنية إن حقل:دراسات السلوك الدولي خاضة 
بعد الحرب العالمية الثانية وذلك ضمن الاهتمام بما يسمى بالشخصية القومية؛ فظهر 
مقهونم الصوزة التمظية العومية القن توصي مآنها (الشماة#السناكفة القانة :الى تسرئ 
فل تعب ماسو كاق سني العو نوا لق :انهه تكن لحقيدة إنكاية الحماط: 
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والتي تصاغ على أساس غير علمي أو موضوعي» تأكرا بأفكار متعتصبة تكسم 
بالتبسيط 4 تصورها للآخر)”". وكون الصورة النمطية جزءاً من الصورة الذهنية 
فان ذلك لا يعني إن كل صورة ذهنية هي صورة نمطية» إذ أن مفهوم الصورة الذهنية 
أوسع واشمل وضمن إطار النظريات المعرفية فانه محتوى لثلاثة الأول هو مجموعة 
السمات المعرفية (الإدزاكية) التي يفهم ال مره بواسطتها النشيء يطريقة عقليَة 
والاني المكون التاقيري (الماطفي) متملاً بتفضيل أو عدم تفضيل الشيء المعني: 
وثالثاً المكون الحركي (السلوكي) الذي يضم مجموعة الاستجابات للعملية التي 
يها مره شلذكت إزاء الشىءحظ كنوه صقات الشيء المدرك» مبيها ويتصع من 
هد إن الضنورة الاهنية تانظف غرن اللصوز» التسظلية ف إنهنا يكن أن لا حون إلى 
نمط إذا ما تمت الإضافة إليها وصححت المعلومات؛ وبالتالي فان كون الصورة 
ذهنية أم نمطية يعتمد على مسالة أساسية ألا وهي كونها ذات تركيبة مفتوحة أو 
مقلسة كما إمهكات من يوق نه انصورة الذحي حصفت انيه ان مايفتفه إنهنا 
الحقيقة وذلك بعزلبا عن الحقيقة الموضوعية وهي توجه السلوك وتكون عرضة 
للتغير بفعل الأحداث التي تؤثر على الصورة الذاتية للفرد. وبعبارة أخرى فان الصورة 
الذهنية هي أوسع واشمل من النمطية 4# حين تبقى الصورة النمطية حكم قيمة 
سلبي أو إيجابي بالغ البساطة والتعميم يقترن بفئة من الناس متجاهلاً الفروق الفردية 
بين أعضاء تلك الفئة ويصعب تغييره 4 معظم الأحيان”". 

إواكعا قاين اسفخراما مسقيو الخد الؤفتية والتسوراللمطية د 
عاق انه التون لاحتسا فى كرتن سدق الجنو انحل الجا دبل بين المنوكشومين 
والاستخدام المتبادل بينهماء أحدهما بدلالة الأخرى أحياناً» بيد أن الاستنتاج المنطقي 
يشير إلى العلاقة بين الصورة الذهنية والصورة النمطية هي علاقة الكل بالجزء: 
وان مفهوم الصورة الذهنية هو أكثر سعة وشمولاً من مفهوم الصورة النمطية؛ التي 
كرقنط بالدوحة الاين عمل الشميطة ودوابية الاتشنافا ف ويداء نكري هن التسجمة: 
افاصووة التحمناعة الشاجية (القمعلية لطر النها حل أسسائن صدقها ار كصوييا: 
بل علق أشائن قاسيها مو اهداق وسمضالع الجيافة الاكلية اوسعيازة اخرئريها 


كم 


الإعلآن التلفزيوني 01000100 ا 00 





تحتوي أو لا تحتوي السمات الموجودة # الجماعة المنمطة» بيد أن صدق أو كذب 
هذه السيهات لين نشيكاً مهما بالنسية لنضهيتها يق الضورة التسملية”". 

ولابد لنا ‏ هذا الخصوص أن نميز بين كلمتين مترادفين ف اللفة 
الإنكليزية وهما: كلمة (5]61601(06) وكلمة (1113856). إذ يعادل مصطلح 
الصورة الذهنية 2# اللغة الإنكليزية كلمة (1112856) التي عرفها قاموس اكسفورد 
بآنها تقليد بارع للشكل الخارجي للشيء مثل التمثال.ويذكر القاموس أيضاً ان 
(©111328) هي فعل متعمد» بمعنى يصنع صورة أو يصف ويصنع صورة أي يصنع 
تمثالاً لشيء*". أما قاموس وبسترفانه يعرف كلمة (©1028) بأنها (نسخة أخرى 
من شكل شيء كان يكُون إنسانا أو شيكاء إذ يقال إن هذا الود هو نسخة من 
أبيه» وهي أيضاً صورة 2 العقل)”". ويتفق الباحثون الغربيون ‏ ان الصورة الذهنية 
في ثقيجة لكل تجرية الماطني كالك الصورة الذهتية "تق لحظة المتلاد وزيا قبن 
ذلك والإنسان جنين ‏ بطن أمهء إذ يتلقى الكائن الحي تياراً مستمراً من الرسائل 
الشفوية عن طريق الأحاسيس وقد تكون تلك الصور مجرد أضواء غير مميزة 
وعتوظماء :ف يع تبون مده نابواك كمه هوت ذف وسسظ فناله الأشسيات 
ويكون هذا بداية التصور الذي يمكن وصفه بالإدراك إذ يبدو العالم منزلاً وريما 
عدة شوازع فإذا ما تقد العمربالإتشان ازداذ هذا التضون ليشمل ف النهاية كل 
شيء موجود”' ". ويصف ليبمان هذه الصورة بأنها صورة مرتبة للعالم ضعيفة أو قوية 
التمناساك (ه تكرت علق فدهن عاذاتها و اذواقنا بوفوواقا ويراقا وا جام اسن 
تكون صور مكتملة للعالم لكنها مع ذلك صورة لعالم ممكن وهي تؤثر 2 
أحكامنا وكفاءتنا :2 التعلم: وردود أفعالنا تجاه الآأخرين بل حقى نظ فلسقتا 
للحياة''". إن هذه الصورة الذهنية التي يحملها الفرد عن العالم تعرف بأنها معرفته 
الموضوعية المجردة أو ما يؤمن به بأنه حقيقة صادقة ينظر من خلاله إلى ما حوله 
ويفهمها على أساسه”". 

ان تكوين الصورة الذهنية هي عملية حركية تتغير وتتبدل بحسب تطور 
الواقع الاجتماعي وتغير الأوضاع الاقتصادية والظروف السياسية والثقافية, لذلك 
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فهي لا تتصف بالثبات والجمود وانما تتسم بالمرونة والتفاعل المستمر فتتطور وتنمو 
وتتسع وتتعدد وتتعمق وتقبل التغيير طوال الحياة'"". 

ومع ذلك فان اغلب الباحثين العرب يجمعون بين مصطلحي الصورة الذهنية 
والصورة النمطية ويعدمنها مفهوماً واحداً. ومن الباحثين المهتمين بعملية تكوين 
الصور # عقول الآخرين الدكتور حلمي خضر ساري الذي يعرف الصورة النمطية 
بآنا+(تمبو رتست بالتعنات والفسيط القرط لجماعة ما يت هتئ طبوته رهبت 
الأكتخاص الأخريم الذي تهون زا متاو لسم كمد اوتسكيفي مجقادا إلى مجهوعة 
من الخصائص والسمات المميزة لتلك الجماعة)2". 

ومن خلال ما تقدم نستطيع القول ان الصورة النمطية هي حكم قيمة: 
سلبي أو إيجابي مفرط البساطة والتعميم يقترن بفئّة من الناس (قومية» دينية» 
حلص عدبا ع يقد ]لك ) ته املد القزوق الفروويديين امضاء تلت الفكة وممتيب 
تالفيورو تاميطلة لعي زرولة تقد لبور كريد رطف كارو يل بوطليت 
توجيهية» إذ توجهنا إلى تصنيف الناس أو الأشياء أو الأحداث موضوع المناقشة عبر 
قاع عدر ةفقوو :نكي تقائر او مجان بالفارق المدودة موز سمه يداك لتحي 
وما تحمله هذه المصطلحات من معان. والتصنيف من اكثر خدع العقل البشري 
شيوعاً وهناك أسس طبيعية ينطلق منها. فالإنسان محكوم بالزمان والمكان الثقا# 
والحضاريء وبالتالي فهو يصنف ثم يرى لان استيعاب البيئة المحيطة وتفسير ما يدور 
حوله من ظواهر بشكل صحيح وكلي عملية مستحيلة. ويعتمد الإنسان على العالم 
المحيط به بصورة أساسية كمصدر من مصادر الصور التي يستمدها ويخزنها 
ومكخ 1ف على الناين اللستطيق يه (الساكلة + انرس ال سشات ليتف :ال حتكا عنة 
الأكري الى يركيظ نه ) :ويعقيف الأكيان د مكوين لك انصوى تاملن مارت 
منقوصة ربما يكون قد خاضها بنفسه أو توصل إليها عبر تجربة شخص آخرهء وقد 
تكون على أساس معلومات مشوهة أو مبالغ فيها. وإذا ما اقترنت تلك المعلومات 
والموون الخزونةيق الذاكر ةضيع ترى' لمكن ف هذاء الخانة اجكإنا سيق 
ومتن ما توكو مكلو كاك 3 ] فقو رف ]مول معنن مكار وتصو راك كان نان 
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الشخص لابد ان يمر بحالة صراع بين ما يحمله من صور هي خلاصة مكونات 
إدراكية وعاطفية وبين المعلومات المتوفرة لديه حينها يقوم إما بتعديل أو تقريب أو 
تغيير الصور السابقة تماشياً مع المعلومات الجديدة”". ويقول الدكتور جاك شاهين 
ان الصورة النمطية من اصلها اللغوي هي صورة ثابتة مترسخة # العقل الإنساني» 
ترفض التغيير» وتجاوز هذه الصورة وإقصائها من مساحة الوجدان من اعقد واصعب 
الإجراءات"". أما الدكتور صالح خليل أبو إصبع فيعرف الصورة النمطية بأنها: 
«مي تلك الصور التي تنطبع # أذهان الناس عن أشخاص أو شعوب حاملة معها 
سمات موضوعة # قالب ذهني يحد من التفكير ث تصور هؤلاء الأشخاص أو 
الشعب بصورة مخالفة 4 الذهن)”". 
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المبحث الثان 
وسائل الإعلام وتكوين الصور الذهنية 


أدى التطور البائل ‏ وسائل الإعلام وتضحم الآلة الإعلامية الغربية إلى بروز 
عطرها غلئ الرويا<النسافية والاجشافية والسياسية والدينية لكورم و شعرث 
لالم ل اوشاع قدله بر لول ككوردينا تون لاعس تعن الشهون رو كعات 
خاصة # دول العالم الثالث. ففي عالم تزيد عدد اللغات فيه عن )1٠٠١(‏ لغة وتتنوع 
وتخباين فيه القيم الحضارية والديفية يمثل الإعلام الغرني الككر من 44/امن حركة 
الإعلام المتدطق بين أرجاء الفائم ولاشبك نينا آثارا سلبية على معاولات الحفاقا 
على البوية الثقافية والوطنية من الأمراض الأخلاقية التي تتسرب إلى الشعوب”"”". 

و كتاب بعنوان (الإعلام الأمريكي والشرق الأوسط ‏ الصورة والانطباع) 
يحدد يحيى كمالبور أهمية وسائل الإعلام الأمريكي + تكوين الصور الذهنية 
عن المسلمين؛ فيذدكر ان هناك سببين للتشويه المتكرر 2# الإعلام الغربي لصورة 
الأبنلام والسلمين» السيت الأول فانظره هنو أن وتسل وساكل الإغتلاء اهم المتوات 
التي فسهم 4 تشكيل وتكوين انضور الذهنية بذ أذهان التاس: وتكتسب هذه 
الوسناكل اسية بكري ف مكرين ا لصور الكهفية د اعياها المعا صتره سي اتعارها 
الؤاسيع وقدوكه]:البالقة على الابسناروالايمقطاب» وخاضنة بسن التشار الأهمنان 
المتنا غية:وتمدددئة 'الققواف الفتضاكية والاتتشتار اكذهل للصنورة ف العاله اوعد الآن منا 
يسمى بدستورية الرؤية» إذ غيرت الصورة ووسعت مداركنا لما يستحق ان ننظر 
إليهة بل وكا كديا الح ى افر اليه بالإسرقة الى ان التضورة منعها الإحساس إننا 
تطبخ ا معطي النالك ده عدوت بكوم شرح الصيور: 
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وتعد وسائل الإعلام المصدر الرئيسى للمعلومات والمعرفة عن الدول الأجنبية 
والأحداث العالمية فإننا يوميأ نقف أمام تياراً من الأخبار ووجهات النظر والصور 
والعناوين التي من شأنها ان تؤدي الى خلق وتدعيم صور ذهنية 111 أو صور 
نمطية 516160157065. 

وتقوم وسائل الإعلام بدور مهم وجوهري 3# المجتمع؛ ويحصل الفرد على 
الذي يعيش فيه. وتعد وسائل الإعلام من عوامل الأدراج المعري لدى الجمهورء لأنها 
تقوم بتقديم المعلومات وتوجيهها بالطريقة التي ترغب فيها"". لذلك تقوم وسائل 
سياستها الإعلامية والأيديولوجيات التي تحكمها. ويتوقف نجاح الصحافة 4 
تحوين الصورة الذهنية إذا ما قامت بخلق 0006 جديدة لم تكن موجودة أو أن 
تعمل على تقوية وترسيخ التصورات الموجودة, أو تعمل على تحويل وتغيير التتصورات 
تسرد وتطوا لان السيحافة تبن احتن المسماذر الوكرسية الث سك متها الفيود 
معلوماته» ولم تعد أدوات لنقل المعلومات قفقط» بل أصبحت أدوات لتوجيه الأفراد 
والجماعات وتحكوين مواقفهم الفكرية والاجتماعية,» ولا يقف دور الصحافة 2 
صنع الصورة فقط» بل تقوم بتنظيم هده الصورة وطبعها 2 أذهان الجماهير””. 
ويجب الأخن 2 الاعتبار بآنه ليست جل المعلومات التى تصل تؤثر على بناء الصورة 
ومعلومات نيعون فير ع را وأخرى ذات أثر توضيحى, أوأن تحون ذات تأثير 
تقار . 

هناك من الدلائل ما يكفي لإثبيات قدرة الصحافة على استثارة الرأي العام 
من أقصى البلاد الى أقصاها. فبشجاعة منقطعة النظير نشرت (النيويورك تايمز) 
أوراق البنتاجون لتضع بين يدي الققين القوكر ا مهاد من تلوت احمكووهه نك زا 
الحرب المدمرة # فيتنام. إن (أوراق البنتاجون) جعلت الشعب ينتبه ليفكر طويلا قبل 


|اقنهر! 


الإعلآن التلفزيوني 0000100 ا 00 





ان دوك تقو كه تلان القن لفسا ى وه ايها تايط "سوط (الو قطن رست 
بنشرها القصص العديدة التي كشفت بها النقاب 4# فضيحة ووترجيت"'”". ان 
قصص ووترجيت التي نشرها بوب وودوارد وكارل برنشطين جعلت الصحف الأخرى 
وشبكات التلفزيون تحذو حذوها بتتبع العلاقة التي ربطت بين شرذمة من اللصوص 
الكوبيين ورئيس الولايات المتحدة الأمريكية. لقد اكد كشف فضيحة ووترجيت ‏ 
التي صاغها بعد ذلك وودوارد وبرنشطين # كتاب ثم ب فيلم سينمائي باسم (كل 
رجال الرئيس) ‏ أكثر من أي حدث آخر كش تاريخ الصحافة الحديث مدى سلطة 
السحافة تقد خلقت ووترجيت توما من التسحر اتقفى فت هيلا كاملا من 
مركيو ومن عه باارشك] لكلاف سن[ الشجاب البالكطيو عن نيم ميرو 

وكرى ود اكيي فين الب ان لتويساكل الأعوده كط كلق ورهن 
الموضوعات الجديدة:؛ لان درجة وضوح الموضوعء؛ أو عدم ارتباطه بتجمعات أو 
تمركز الاتجاهات الموجودة تجعله قادراً على التغلب على الصعوبات التي تقف عادة 
أمام التحول؛ فالفرد ليس مهياً لان يرفض وجهة النظر التي يسمعها حول موضوع 
حدذيق علي كلف لان السلينات الانتفاكية ثن قف تلك الها عفية فاوجه 
المعرفة» وان كان من غير المحتمل ان تعاون تلك العمليات الرسالة على تحقيق 
التأثير'". وكما يقول غوبلز وزير الدعاية النازي أن من يقول الكلمة الأولى للعالم 
على حق داكماًء وقد عبرعن إيماتة بأن وسائل الاتضال شديدة الفاعلية 4 خلق 
اتجاهات عن الموضوعات الجديدة التي تظهر أو تثار”". 

وتلعب وسائل الإعلام ثلاثة أدوار 4 خلق الصورة وهذه الآدوار هي أن تكون 
ساحة أو طرفاً أو آداة لطرح التصورات: حيث تلجأ الحكومات والقوى السياسية 
المختلفة لاستخدام وسائل الإغلام كَنساحة تطرح فيها تضوراتها اوقد توظفها 
أيضا كاذاة لدعم ]و ويك مسرورانينا: وض :كرون وسائل الأعلاه ظرضا طغالا لاد 
مفاهيمه وتصوراته» وقد تتداخل الحالات الثلاث وتتفاعل لتصبح وسائل الإعلام 
يناعة واذا#وطرقا نظ أتوقت :داع" ".واشت ان وساكل الأعلاة عتدما:حديضن بهذا 
الدور فإنها لا تقدم تصورات فحسب بل تعكس # الوقت ذاته معتقدات المجتمع عن 
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تلك التصورات. ويمكن القول ان الصورة الإعلامية تجاه دولة معينة تتآثر بالطريقة 
التي تعالج بها وسائل الإعلام # دولة ما القضايا والأحداث التي تخص الدولة 
صاحبة الصورة'"”". وتقوم وسائل الإعلام 4 بناء الجانب الادراكي للفرد عن جماعة 
قومية بإمداد الفرد بالمعلومات والآراء والتحليلات وتقديمها # قالب بعينه لان الإعلام 
ليس مجرد قناة تقوم بتقديم المعلومات عن مجتمع ما بحياد وتغطية متوازنة» كما ان 
تطور البناء الادراكي المعرث للفرد وتطور شخصيته ككل داخل واقع اجتماعي 
معين قد يؤدي الى إحداث ميل سيكولوجي أساسي يؤثر بدوره # بناء ومحتوى 
الصورة لديه**". 

ويدذحر الدكتور محمد عبد الحميد :(ان الفرد يحدد اتجاهه نحو وسائل 
الإعلام من خلال الصورة الذهنية التي يرسمها الفرد 4 مخزونه المعر4 عن هذه 
الوسائل أو إحداها نتيجة الخبرة المتراكمة من اقترابه من هذه الوسائل وعلاقتها 
بالمدركات التي يختزنها الفرد 4 إطار خبرته)””". 

إن توجيه وسائل الإعلام للمعلومات هي إحدى أهم الطرق المؤثرة على 
تكوين الصور لدى أمة عن أمة أخرى. إن هذا التأثير مهم عندما نعلم انه تكتب 
كل يوم 4# العالم اكثر من مليون كلمة إعلامية؛ لا يتسلم منها القارئ اكثر من 
نصف بالماكة» واما ما تبقى من هذا البحر من المعلومات الإخبارية فيخضع لتغيير 
ضحم. إن عملية اختيار المعلومات المتناثرة من بحر المعلومات لتكوين الصور عن أمة 
لدى أمة أخرئ هي عملية مهمة لسبين أولاً: لان هذه المغلومات المتنائرة يختارها 
القائمون على الصحف حسب أهوائهم السياسية» الأمر الذي يزيد من التغيير على 
الصورة المشوهة أصلاً. ثانياً: تدعي هذه الصحف إنها تلعب دوراً تثقيفياً بين 
المي 

إن الكتابة الصحفية الجدية 4# الصحف لبا أهمية قصوى للانتشار الواسع 
للصحافة» ولأنها الوسيلة المهمة لنقل المعلومات المؤثرة على تكوين المواقف المتعلقة 
بالصور عن الأمم» ولكي يتم الارتقاء إلى مستوى المسؤولية فان تدفق المعلومات 
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والاكضتال الفاغل :بين المراسل وآدارة الفعرين ف اتصتحيفة القه هق بالاهمية الشايفة 
لي 

وتؤدي وسائل الإعلام دوراً مهماً ‏ تكوين الصور الذهنية عن قضايا الحياة 
المختلفة» فهي الوسيلة الرئيسة لنقل الصور والآراء والآفكارء وتدعم وسائل الإعلام 
الصور الذهنية الموجودة مسبقاً ب أذهان الأفراد التي تكونت # مرحلة الطفولة أ 
داخل الأسرة والمدرسة: قتضفي عليها بعد أوسع نطاقاً وثقة إضافية. وذور وسائل 
اللإعلام ثب تدعيم الصور يكون اكثر من دورها # تغيير وتعديل هذه الصور.ء كما 
تؤدي دورها # تغيير وتعديل هذه الصورء كما تؤدي دوراً مهما ب خلق صور ذهنية 
عن الموضوعات الجديدة التي لا يمتلك الفرد عنها أي معلومات'" “. وتبرز أهمية وسائل 
الإعلام ب تكوين الصور بالنقاط الآتية: 

.١‏ إن نطاق تجربة معظم الناس محدود بطبيعته» ولذلك فان الإنسان يستقي 
معلومائة يها كتشدره وقايمه وتطرهه وسباكل العلا الواشتكة الانتشار واتضه ان 
من الصور التي يبنيها الفرد لعالمه مستمدة من وسائل الإعلام المختلفة 
وتختلف هذه التسية باحتاؤف شه الدون تكنولوخيا كان ما يعوب هن نه 
من الأمريكيين يحصلون على معلوماتهم من وسائل الإعلام ”“. 

". الانتشار الواسع لوسائل الإعلام» وامتداده الأفقي والعمودي» فهي تحاصر 
الإنسان 4 كل مكان حيث يوجد وبسبب هذا الانتشار الكبير فلا يمكن 
تفرك البرخ دسل وشاكي 8 

*. قدرة وسائل الإعلام على تفسير الأحداث والحقائق التي تجري # العالم يومياً 
وبلورتها ب صور معينة؛ وهذا يوفر على الفرد جهداً 2 التفكير والتحليل: 
قيلجا أن الأعسادافلى هذه الوباكل نه متترفته المالم الحموظاية: 

ويكون كل فرد صوراً ذهنية نتيجة لتفاعله مع البيئة الحقيقية» وبالتالي 
تختلف الصور الذهنية من شخص الى آخر لان خبرة كل فرد لا يمكن ان تتشابه مع 
خبرة الآخرين» ومن ثم فان كل فرد يشرح ويفسر خبرته 4 ضوء تجاربه وخبراته 
التي يظل يكتسبها طوال حياته. ويحصل الفرد على المعلومات والآراء والمواقف من 
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وسائل الإعلام» وتساعده على تكوين تصور للعالم الذي يحيا فيه ويعتمد عليها 
بالإضافة الى خبراته # التعرف على الواقع المحيط به؛ ويرى ولبر شرام ان حوالي 
٠‏ من الصور التي يبنيها الإنسان لعالمه مستمدة من وسائل الإعلام الجماهيرية” / 
حيث تعد احتمالات تأثر الفرد بما يتعرض له من وسائل الإعلام احتمالات كبيرة» 
لان لبذه الوسائل دوراً كبيراً 4 الطريقة التي تبنى أو تشيد بمقتضاها تصورنا 
للعالم» حيث تلعب ال معلومات التي تنقلها وسائل الإعلام وخاصة تلك التي تتصف 
بالاستمرارية دوراً تكوين معارف الجمهور وانطباعاته وتؤدي # النهاية الى 
تشكيل الصور العقلية التي تؤثر ب تصرفات الإنسان'"". 

وتلعب وسائل الإعلام الجماهيرية دوراً رئيسياً ب خلق الصور الذهنية ب 
أذهان الجماهيرء فهي النافذة التي تطل من خلالها الجماهير على العالم وعلى 
الأحداث المحلية والدولية» لأنها الامتداد الطبيعي لأبصارنا وأسماعنا على حد قول 
مارشال ماكلوهان. كذلك تقوم وسائل الإعلام الجماهيرية بتضخيم هذه الصور 
بدرجة كبيرة وبطبعها بقوة 2 الآذهان الى درجة ان القارئ أو المستمع أو المشاهد 
يشعزية أحيان كخيرة أنه التقى شملا بالشخصيات التي تتتاوتها وسائل الإعلام على 
الرغم من انه لم يقابلها قط'"". وتقوم وسائل الإعلام بتبسيط المعلومات والمعارف 
الجديدة وتقدمها للجمهور 2 جرعات سهلة البضم لعدم قدرة أي فرد على ملاحقة 
السيل الجارف من المعلومات التي تصله عبر وسائل الإعلاه”". 

وتخضع أبعاد عملية تكوين الصورة وفقاً للبعد الزمني»: حيث يقوم الفرد 
ببناء الصورة وفقاً لكم المعلومات التي ترد إليه؛ ووفقاً لمصداقيتها يقوم أما برخضها 
أو باستقبالها. ويقوم الفرد بالربط بين الأحداث المعاشة والأحداث الماضية للحشف 
عما إذا كانت هناك صلة بين تلك الأحداث وبعضهاء لانه 4 حالة عدم وجود علاقة 
يبني الفرد الصور لديه للتوافق مع الرأي الجمعي للمجتمع””". 

ومما تقدم نستطيع القول أن وسائل الإعلام المختلفة تؤثر ب سلوك الأفراد 
من خلال تقديمها أفكار للفرد عن بيئته ومنظوره لنفسه. لذلك ظهرت 2# العصر 
الحديث مؤسسات إعلامية أنشئت من اجل تكوين الاتجاهات وصناعة الرأي العام 
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مثل مكاتب العلاقات العامة. كذلك تسعى المؤسسات الصناعية والتجارية إلى رسم 
صورة ذهنية إيجابية عنها لدى عقول الأفراد» إذ أن الصورة الذهنية لأي مؤسسة 
تجارية هي بمثابة الشخصية للإانسان. وتعتمد هذه المؤسسات على وسائل الإعلام 
المختلفة ب نشر هذه الصورة وذلك عن طريق الإعلانات: وظهر إعلان خاص يسمى 
(إعلان الصورة الذهنية) الذي يسعى إلى تحقيق فهم بين المؤسسة والمجتمع وتوثية 
صلتها بها وليس لبيع منتجاتها””. 

وثمة من يضع عملية إنتاج الصور الذهنية © مقدمة وظائف وسائل الإعلام 
وهي ثلاث وظائف أساسية: الأولى تتمثل ‏ كونها أداة أساسية يتم من خلالها إنتاج 
واستهلاك المعرفة الاجتماعية وهي بذلك تكون مسؤولة عن تجهيز القاعدة التي 
تبنى عليها الجماعات والطبقات (صورة ذهنية) لمعاني وممارسات وقيم الجماعات 
والطبقات الآخرى. وتزويد الصور والأفكار التي يحتاجها المجتمع. أي أن الوظيفة 
الثقافية الأولى لوسائل الإعلام المعاصرة هي: التوفير والبناء الانتقائي للمعرفة 
الاجتماعية. أما الوظيفة الثانية فهي ان تعكس وتساهم 2# تحقيق التعددية التي 
يتصف .بها المجتمع المعاصر» وهنا ترتب:وتنظم الأنواع المختلقة من المعرطة الاجتماعية 
تبعاً لسياقاتها المرجعية ضمن خرائط الواقع الاجتماعي المفضلة مما يوضح انتقائية 
وسائل الإعلام التي تقوم على قواعد معيارية. والوظيفة الثالثة هي أن تنظم وتقود 
وتجمع معأ ما قامت بتمثيله انتقاتياً: وما صنفته انتقاكياً» وهنا ينبغي أن تبدأ ببناء 
بعض الوحدة أو الانسجام الخيالي أو درجة من الاتساق والترابط بين هذه بين هذه 
المواد المجزأة والمتعددة. ويتتضح هنا مدى الدور الذي تلعبه الأيديولوجيا 2 هذه 
الوظليق ونيف الوعلاكت القلدة مووي 107 

وتلعب الأنظمة السياسية دوراً مهما ب صنع الصورة الذهنية ب عقول 
الأفراد من خلال توجيهها لوسائل الإعلام المختلفة» فهذه الصور لا توجد من الفراغ 
وهي ليست عشوائية» وانما الدول هي التي تشجهعها وتفرضها حسب أهدافها 
السياسية؛ وهي تقدم على تغييرها عندما يناسب ذلك أغراضها"”"". وقد تستخدم 
وسائل الإعلام 4 خلق أحداث معينة من خلال التمهيد لبا وكثيراً ما تؤثر وسائل 
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الآلام على وضع السياسة الخارجية ومن أمثلة ذلك تغطية وسائل الإعلام الأمريكية 
للمعارضة الداخلية كك الولايات المتحدة لحرب فيتنام. أي المساهمة # خلق الوضع 
اللقارضن والتفسيع علية .وها نمك أن يسن قيام بعك التخططين السياسيين 
بوكسع التححف والتراف السادتة كان وانحه كيبا نين كانوا أشاننا لكتاهرة 
واحدة”0, 
إما الأساليب التي تستخدمها وسائل الإعلام ب صنع الصورة الذهنية فهي: 

أولاً: انتقاء الأحداث والمعلومات: 

إن توجيه القائمين على وسائل الإعلام للمعلومات هي إحدى الطرق المؤثرة 
تكوين الصور ل عقول الآخرين:؛ وهؤلاء القائمون هم الحكومة والنخب 
الحافكينة عق وبساكل الإعدلاه الكذين يكارون من جر اللكلوماك الوارناة منا يتاستب 
اهتماماتهم ويخفون ما لا يريدون نشره وتوزيعه. وعملية اختيار المعلومات لتكوين 
الصور عن أمة لدى هي عملية مهمة لان هذه المعلومات يختارها القائمون بحسب 
أهوائهم السياسية؛ الأمر الذي يزيد من ترسيخ الصور الذهنية السابقة عن تلك 
الأمم'**. وينتقي الإعلام الغربي من بين أطنان الأخبار اليومية ما يروق له نشره 
والتركيز عليه؛ وهو ينقل عن بلدان العالم الثالث على سبيل المثال ما يؤيد النظرة 
الإمبريالية إزاء هذه الدول. وكل ما من شأنه إعطاء صورة سلبية عنها”*”. أما ناشرو 
الإعلام ومالكوه فانهم يفسرون عملية الانتقاء بأنهم يريدون أولاً وقبل كل شيء 
البقاء ‏ عالم التنافسء ويريدون الانتشار السريع ولذلك فهم يريدون تقديم الأخبار 
المألوفة والشعبية والمدهشة والمفهومة عند فئات عريضة من الجمهور”". لان هذه 
الأخبار الشعبية والمألوفة قد تكون أخباراً تعزز الصور الثابتة لبعض الجماعات. 

ويتضح لنا مما تقدم إن الدول تقوم بانتقاء الأخبار والمعلومات التي تؤدي إلى 
تتكوون طنوو ابعية مناسبة كفنا لع التغبة الشاضية والسنية إتالكة لوتمائل الإعلدة 


وتتجاهل بعض الأحداث بالشكل الذي يؤدي إلى غيابها تماماً من عقول الناس. 
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ثانياً: تلوين الحقائق وتحريفها: 

لا تكتفي المؤسسات الإعلامية بانتقاء الأخبار التي تصب #ْ مصلحتها 
وتتجاهل حقائق أخرىء بل تلجأ إلى تلوين الحدث نفسه وتحريفه من اجل أن يعرض 
ويفسر لمصلحة الوضع القائم. وتلوين الخبر هو تعمد إبراز وجه خاص منه واخفاء 
وجه؛ وقد يؤدي الأمر ببعض الصحف إلى تشويه الخبر واختيار ما لا يؤدي إليه الخبر 
المنشور وابرازه على انه المعنى المقصود من الخبر. ويؤدي هذا التلوين بدوره إلى 
تحص ورد عضوو قتي خاط كه عن الأسنانه دق الاهيات مكلف قياف المصتير سه 
الأحداث التي تقع شْ العالم تتحمل تفسيرات عديدة ووجهات نظر مختلفة» فعندما 
قامت الطائرات الأمريكية بضرب مدينتي طرابلس وبنفازي 2# ليبيا عام 21947 
نرى بوضوح ان وسائل الإعلام ب دول أوربا الشرقية والاتحاد السوفيتي وصفت الغارة 
بأنها خرق كيفي للقانون الدولي من جانب قوة عظمى””. 
ثالثاً: استخدام عبارات ومصطلحات خاصة: 

نقد وسائل الإغلاء للمتلقيق غالماً معيناً مصتوعا مين الكلمات: :وتراهن 
على عادات المتلقين 4# الاعتقاد انه حيث توجد الكلمات: هناك وقائع تقابلها. 
وهمكخ تظلق وستاكل الدهائة اتضرهيؤنية قشهوية (خزت الامشتقلال) بحسني الزواية 
الإسرائيلية للحرب العربية الإسرائيلية الأولى عام :١944‏ عندما تتحدث عن 
استحواذها على فلسطين. إن استخدام هذه الكلمات والعبارات يوحي بالكثير من 
المعاني والصور الذهنية. 
وماك - المرك صق ا خدانة سهد 

تشير نتائج الدراسات والبحوث الإعلامية إلى أن الرسائل التي تكرر بتنويع 
يتذكرها الفرد اكثر من غيرهاء ولكي لا يمل الناس من هذا التكرار فأنها تلجأ 
إلى تنويع المضمون نفسه بأشكال مختلفة””. وقد اتبعت الصهيونية استراتيجية 
واضحة المعالم ترمي إلى تشويه صورة العرب وهي تقوم بدعم هذه الصور السلبية 
باستمرار. إن سلبية تلك القولبة لاعلاقة لها بتوافر المعلومات أو نقصها حول العرب 
لسلست ذللك أن شه اهما نه سردو اطوة لوا قواقن انك الكاتفاه وم اكب 
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الدراسات ب# أمريكا على نحو لا يوجد له مثيل 2# البلاد العربية نفسهاء فنحن 
لسنا 4 علاقتنا مع الإعلام الأمريكي إزاء جهل أو تجاهل أو نقص 2# المعلومات: 
وانما نحن نواجه حملات منظمة تقف وراءها دوافع سياسية. إن القولبة السلبية ضد 
العرب والمسلمين ليست عفوية» وانما هي منظمة تقف وراءها جمعيات ومؤسسات لا 
تقوم بإدارة عملياتها الإعلامية فحسبء بل تمارس فضلاً عن ذلك رسم السياسة 
الأمريكية نفسها تجاه العالم العربي'””. 

وتعد الوظيفة الإخبارية من آهم الوظائف التي تؤديها وسائل الإعلام مباشرة 
وبكفاءة ب كل المجتمعات”''. حيث أصبح الإنسان شديد الاهتمام بما يجري 
حوله فالآخبار اليوم تنطوي على كثير من الحقائق التي تؤثر على حياتنا وتبني عليها 
القرارات التي يتعين علينا اتخاذها درءاً لأخطار أو تجنباً لكورات!!". 

وتؤكن نب أسالنت إقيانية إساشةة #يكابتل مما :ونسوم ف تحصوين 
الصور الذهنية لدى الأغراد الأككن اهماد على :ناكل الأغبلاه د اسقيفاء المعلومات 
وهذه الأساليب هي" : 
.١‏ شخصن المواقف والأحداث : 761:50112112211011 

يمكن تعريف شخصنة المواقف والأحداث بأنه اتجاه الإعلاميين نحو جعل 
المواقف والأحدات نتاج أفراد أكثر منها نتاج مجتمعات أو مؤسساتء ونقل الحدث 
بدون تقديم السيافات الاجتماعية والسياسية والاقتصادية التي تنتج من خلالبا وك 
سياقها. ومن العوامل التي تدفع بوسائل الإعلام الى الاتجاه نحو شخصنة الأحداث 
منها خوف رجال الإعلام الى الاتجاه نحو شخصنة الأحداث منها خوف رجال الإعلام 
من هروب الجمهور من وسائل الإعلام ب حالة التركيز على التحليلات المتعمقة. 
وكذلك لسهولة سرد الجانب الإنساني 4 أي قضية من سرد التفاصيل الجوهرية أو 
المتعمقة لبا. وكذلك لسهولة متابعة الجمهور للأخبار المشخصنة وسهولة الفهم 


الظاهري لبا. 
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؟. إضفاء الطابع الدرامي على المواقف والأحداث :101212211220101 

عادة ما تقدم وسائل الإعلام الأخبار ب شكل قصص إخبارية لكل قصة 
منها شخصياتها وحبكتهاء وعادة ما يتم تقديم هذه القصة مختصرة وهذه القصص 
الأخبارية أشبه ما تكون بالميلودراما'”'' وهي ترضي الاهتمامات العاطفية التي تثار 
من خلال الشخصيات والحبكات. كما ان غالبيتها تدور حول عدد من المسؤولين 
اكالوفيق الديق امنيعو اونا شاي 
“. تنميط المواقف والأحداث 11011112012261011: 

ويحدث تنميط المواقف والأحداث من خلال تقديم وسائل الإعلام لتفسيرات 
نمطية للمواقف والأحداث» فالمسؤولين ورجال الإعلام يستجيبون للأزمات الطارئة 
والمشكلات المجتمعية بقولبم ان هذه الأشياء سوف تعود الى حالتها النمطية أي 
العادية واسباب التنميط هو اعتماد وسائل الإعلام على الأسلوب الدرامي 4 تقديم 
الأخبار مما يؤدي الى تنميط المواقف والأحداث. 
؛. تجزئ المواقف والأحداث: 112512611121101 

ويعني تجزئ الأخبار أي عزل القصص الإخبارية عن بعضها البعض الآخر 
وعدم ربطها أو محاولة إيجاد الروابط بينها. ولذلك فان المعلومات 4 الأخبار تبدو 
منفصلة ومن الصعب جمعها 2# إطار واحد. 
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المابحث الثالث 


الصورة الذهنية وسيكولوجية وعادات التعرض لدى 
المستهلك العراقي 


أولاً: نظرية الاستخدامات والاشباعات # وسائل الإعلام: 

تتسم نظرية الاستخدامات والاشباعات بدراسة الاتصال الجماهيري دراسة 
وظيفية منظمة وتنظر إلى الجماهير على أنها فعالة ش انتقاء أفرادها لرسائل وسائل 
الإعلام”*". وي إطار الأبحاث والدراسات التي تدرس عادات وأنماط المشاهدة 
للقنوات التلفزيونية الفضائية بين المشاهدين يمكن استعمال هذه النظرية التي ترى 
بأن دور الجمهور المتلقي لوسائل الإعلام أساسي ث عملية الاتصال الجماهيري إذ 
يقوم باختيار الرسائل الإعلامية من بين الكم البائل ب الرسائل التي يريد هو نفسه 
ان يتلقاها. وهكذا تصبح استعمالات الإنسان المتلقي للاعلام المحك الرئيسي الذي 
يمكن ان يقاس بموجبه تأثير وسائل الإعلام على الجمهور المتلقي”". خلافاً 
للنظريات السابقة التي ترى أن الجمهور عبارة عن كائنات سلبية تتصرف بنسق 
واحد كما يك نظرية التأثير المباشر أو الرصاصة السحرية؛ وان وسائل الإعلام 
تسعى لإشباع حاجات الجمهور فابتعدت عن نظريات التأثير المباشر وجاءت فكرة 
التأثير غير المباشر أو المحدود لوسائل الإعلاه"". 

ترى نظرية الاستخدامات والاشباعات ان العلاقة بين مضمون وسائل الإعلام 
والجمهور تفرضه قيم الناس واهتماماتهم ومصالحهم وميولبم وأدوارهم الاجتماعية 
وهي ذات تأثير كبير على فعالية سلوكهم؛ وان الناس يختارون ويكيفون ما 
يستقبلونه 2 ضوء هذه الاهتمامات”"". لذلك فأن الوسائل الإعلامية لا تستطيع أن 
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تحدد للجمهور نوع الرسائل الإعلامية التي يتلقاها بل أن استخدام الجمهور لتلك 
الوسائل لإشباع رغباته تتحكم بدرجة كبيرة 4 مضمون الرسائل الإعلامية التي 
تعرضها وسائل الإعلام”"'. مما جعل ولبرشرام يتصور النظرية بأنها تهتم بالتفاعل 
بين المتلقي والوسيلة من ناحية علاقة الاستخدام بالإشباع"". 

أثبتت كثير من الدراسات وجود علاقة ارتباطيه بين السعي لتحقيق الإشباع 
والتعرض لوسائل الإعلام وأن السعي للإشباع يبدو أحيان كثيرة حافزاً ووليداً 
للتعرض"”'". فقد وجد مكويل 11001111 ان الرضا والإشباع 4# استعمال وسائل 
الإعلام يظهر عند الأفراد فيما تحققه هذه الوسائل من حاجات مرتبطة بالظروف 
الاجتماعية والنفسية للافراد مثل اكتساب الأخبار والمعلومات عن البيئة المحيطة 
بالفرد والاستعداد المسبق للهروب الى عالم الخيال والاضطرابات ودعم السلوك 
وزيادة تقدير الذات والتفاعل الاجتماعي''" وقد اهتم روزغرين 11056281612 ببناء 
العلاقة بين الاستخدام والإشباع كما يأتي"" : 

.١‏ تتمثل البداية #ْ وجود حاجات فردية تتفاعل مع الخصائص الفردية العامة 
والنفسية» وكذلك مع البناء الاجتماعي المحيط بالفرد بما فيه بناء وسائل 
الإعلام. 

؟. يترتب على ذلك ظهور مشكلات للفردء سواء كان شعوره بها قوياً أو ضعيفاً 
فأنه يبحث عن حل لبا من بين البدائل المختلفة المتاحة ب محاولة للسلوك الذي 
يؤدي إلى إشباع أو حل المشكلات. 

". ونتيجة هذا السلوك تظهر أنماط مختلفة للاستخدام الحالي لوسائل الإعلام 
وكذلك أنماط سلوكية أخرى غير استخدام وسائل الإعلام لتحقيق الإشباع أو 
حل المشكلات. 

4. تؤدي الأنماط السلوكية المختلفة مع وسائل الإعلام أو غيرها إلى نماذج من 
الإشباع أو عدم الإشباع. 

4. وهذا يتأثر بالخصائص العامة النفسية والبيئية والاجتماعية المحيطة بالفرد مثل 
بناء وسائل الإعلام والبناء الاقتصادي والثقال # المجتمع. 
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فالفرد عندما يشاهد التلفزيون لا يعطي اهتماماً متساوياً للمعلومات الواردة 

4 البرنامج لان بعض هذه المعلومات غير مفيدة له 4 حين تعد مفيدة للبعض الآخرء 
لذا فآن الجمهور يحدد نوع المضمون الذي يتعرض له بناءاً على مدى توقعه بأن ذلك 
المضمون سوف يشبع مالديه من حاجات شخصية. ويرتبط استعمال وسائل الإعلام 
لتحقيق اشباعات المتلقين بمجموعة من المتغيرات هي" :- 
.١‏ مضمون وسائل الإعلام يحقق اشباعات مختلفة لدى الأفراد» لان مضامين 

وسائل الإعلام مختلفة 4 أهدافها مثل الإعلام» الترفيهء التعليم ... الخ . 
أ خطباتق ويساك الاضاؤع محقق غات ترم اندى الجيوور دبيقاة الويساكل 

المرئية ‏ مواجهة الوسائل المطبوعة. 
؟. يحقق نمط التعرض لوسائل الإعلام إشباعات مختلفة - فالاشباعات التي 

تحققها الوسائل داخل المنزل تختلف عن التعرض لوسائل الإعلام خارج المنزل مع 

الآخرين. 

لقد قدم الأشخاص المهتمون بدراسة نظرية الاستخدامات والاشباعات 

فروضا عديدة محاولة منهم للتحقق من هذه النظرية» وقد جاءت هذه الفروض 
متشابهة إلى حد أكبر من حيث الآسس التي قامت عليها فمنهم من يرى أن الجمهور 
مشارك فعال 2# العملية الاتصالية ويستخدم وسائل الاتصال لتحقيق أهداف مقصودة 
تلبي توقعاتهم”*". وبعضهم يرى أن رغبات الجمهور متعددة ولا يلبي الإعلام الا بعض 
منها وتتنافس وسائل الإعلام مع المصادر الأخرى لإرضاء الحاجات» والحاجات التي 
تستخدمها وسائل الاتصال تشكل جزء من نطاق شامل من حاجات الإنسان وتختلف 
الدرجة التي يتم بها تحقيق الإشباع عن طريق وسائل الإعلام» لبذا فأن وجهة النظر 
الملائمة حول وسائل الإعلام ودورها 4 تحقيق الإشباع يجب أن تأخذ بالحسبان وجود 
بدائل وظيفية لإشباع الحاجات مثل اللقاءات الاجتماعية والسهرات العائلية ... الخ. 
إلا أن البعض من الباحثين يرى أن المبادرة 4 ربط إشباع الحاجات باختيار الوسيلة 
المناسبة إنما يخضع للمتلقي ذاته # عملية الاتصال الجماهيري وهذه النظرية ترى أن 
الناس مدينون لوسائل الإعلام لسد حاجاتهم أكثر من كونها عامل تأثير عليهم؛ 
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وذهب بعض الباحثين إلى افتراض منهجي يقدرأن الأفراد يملكون قدرة كافية على 
تحديد دوافعهم واحتياجاتهم وبالطرق المناسبة؛ أي أن لديهم الوعي الذاتي والمقدرة 
على تسجيل اهتماماتهم ودوافعهم حينما يسألون عنها بصيغة سهلة ومفهومة”". 
كما تسعى نظرية الاستخدامات والاشباعات إلى تحقيق ثلاثة أهداف 
يي هي" - 
.١‏ اكتشاف كيف يستخدم الأفراد وسائل الاتصال» وذلك بالنظر إلى الجمهور 
النشط الذي يستطيع ان يختار ويستخدم الوسائل التي تشبع حاجاته وتوقعاته. 
؟. شرح دوافع التعرض لوسيلة معينة من وسائل الاتصال وما الذي يحدث نتيجة هذا 
التعرض. 
؟. تأكيد نتائج استعمال وسائل الاتصال بهدف فهم عملية الاتصال الجماهيري. 
وتتكون نظرية الاستخدامات والاشباعات من عناصر عديدة منها :- 
.١‏ افتراض الجمهور النشط الذي هو جوهر النظرية لتغيير صورة الجمهور من حالة 
التلقي السلبي إلى الحالة الايجابية واختيار ما يحقق إشباع: الحاجات. 
؟. دوافع الجمهور وحاجاته من وسائل الإعلام؛ فإذا ما جاءت الرسالة الإعلامية 
ملبية لحاجات ودوافع الفرد فأنه يستجيب للرسالة مؤيداً لباء لاسيما إذا علمنا أن 
كثيراً من خصائص الشخصية تتوقف على وتنبع من حاجات الفرد ومدى إشباع 
هذه الحاجات"". وتتمثل دوافع الفرد للتعرض لوسائل الاتصال بما يأتي*":- 
أ- الدافع النفعي 110101576 [ع]1125]11111212:- 
يختار الفرد المضمون والوسيلة الاتصالية التي تشبع حاجاته الى معلومات 
والمعارف. 
ب- الدافع الطقوسي ©1/10)0157 1101221120:- 
يختار الفرد المضمون والوسيلة الاتصالية التي تشبع حاجاته الى التسلية 
وتمضية الوقت والبروب من المشكلات والروتين اليومي # الحياة. 
". اشباعات من وسائل الإعلام التي يراها (لورانس ويز) على نوعين هي" : 
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1 


3 


ةا 


- 


7 


5 


هى 
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اشباعات المحتوى وتقسم على نوعين:- 

اشباعات توجيهية مثل مراقبة البيئة والحصول على معلومات. 

اشباعات اجتماعية مثل فهم الواقع والتحدث مع الآخرين فيما شاهد. 

اشباعات عملية وتقسم على نوعين:- 

اشباعات شبه توجيهية تنعكس + برامج التسلية والترفيه. 

اشباعات شبه اجتماعية مثل التخلص من الشعور بالوحدة والملل. 

وتنبع الاشباعات المطلوبة والمتحققة من وسائل الإعلام من ثلاثة مصادر رئيسية 
0 
محتوى الوسيلة الذي يعكس طرق تفضيلات الأفراد لبرامج أو مضامين معينة 
أو طريق التعرض لمخطط مقصود لبرامج معينة. 
التعرض للوسيلة التي تشبع حاجات معينة كالترفيه والاسترخاء والبروب. 
السياق أو الإطار الاجتماعي أو البيئة المحيطة باستخدام الوسيلة مثل وجود أو 
ياك أفراك اريخ حف أكقاع التمرطن للوسيلة بخل أهزاة الأشوة و الأ سدفاء أو 
يكون دور الوسيلة الإحلال محل هؤلاء الأفراد أو تكميل أدوارهم على الأقل. 


+ التنيوةراسنات عديد: ان وحدوة علافات ازسناة بون النجية عدن الأشياعات 


والتعرض لوسائل الإعلام ويعبر عن زيادة تعرض الجمهور بوجه عام عن نشاط 
هذا الجمهور وقدرته على اختيار المعلومات التى تلبى احتياجاته/1" 


. توقعات الجمهور من وسائل الإعلام يحدد المضمون الإعلامي الذي يتعرض إليه 


وفقاً لنظرية الاستخذامات والاشباعات ضآن ذلك المضمون سوف يشيع ما لديه 

من احتياجات شخصية”””» وهذا يتفق مع الفكرة القائلة إن الناس ينتظرون 

افك هر جراء اهتمامهم برسالة معينة وتعرف هذه الفكرة بكسر الاختيار 
مم اععاء5 01 2م1اعة] والذي تكن قيفة با لفاك مطروكها نيا قي 

الخسارة وقسمة الناتج على الجهد المطلوب'”". 

تفترض نظرية الاستخدامات والاشباعات أن هناك متغيرات نفسية واجتماعية 

عدة تؤثر 4 استخدام وسائل الإعلام واشباعاتهاء إذ لا يمكن إغفال الطبيعة 
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الاجتماعية لجمهور المتلقين 4# الاختيار والتعرض لوسائل الإعلام ودوافع 
استخدام هذه الوسائل ومضامينها. كما لا يمكن إغفال الفرد والسمات 
النفسية للجمهور فأعضاء الجمهور لا يتعاملون مع وسائل الإعلام بصفتهم أفراد 
معزولين عن واقعهم الاجتماعي بصفتهم أعضاء 4# جماعات اجتماعية وشركاء 
لة بيئة ثقافية واحدة02. 

لذلك فأن العوامل الديموغرافية والاجتماعية (الجنسء» السن:ء المهنة» 
المستوى العلمي» المستوى الاقتصادي والاجتماعي..) لها تأثير.# استخدام أغراد 
الجمهور لوسائل الإعلام كذلك العوامل النفسية # بعض الأحيان تؤدي الى وجود 
حوافز أو دوافع معينة بحاجة الى الإشباع ومن ثم تحدد العديد من الاستخدامات 
لوسائل الإعلاهم””. 
ثانياً خصائص القيم الشخصية والاجتماعية 2 الشخصية العراقية؛- 

يعد مفهوم الشخصية 2615012211]7 من أكثر المفاهيم فقي نولم مي 
العلماء والباحثون على تحديد مفهوم يتفق عليه الجميع وإنما وضعت عدة تعريفات 
للشخصية تختلف فيما بينها تبعأ لاختلاف الرؤى النظرية التي يؤمن بها هؤلاء””0. 

فإذا كان البحث 4# موضوع الشخصية من الموضوعات العسيرة فأن البحث 
ف الشخصية العراقية يعد تحدياً كبيراً لتنوعها وتعقيدها وذلك بسبب تنوع وتعقد 
الظروف الاجتماعية والجغرافية والحضارية والتاريخية التي مر بها المجتمع العراقي 
من جهة وقلة الدراسات العلمية التي تناولت الشخصية العراقية من جهة أخرى, 
تكن نا نشت هذه الذواة حضون القسضمية العراهة سه فرعي] الشخصية 
العربية التي ترتبط معها باللغة والخبرات التاريخية المشتركة والتراث المشترك. وإن 
ما نقصده هنا ب(الشخصية العراقية) كأنموذج للشخصية العامة لأفراد المجتمع 
العراقي وهي (السمات والخصائص والمركبات التي تسيطر على هذه الشخصية 
بكل حركتها وتفرعها ‏ كل ميادين الواقع””” المحيط بالفرد العراقي. 
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إن الشخصية 4 أية حضارة وش أي مجتمع تتأثر بنمط المعايير السائدة ويما 
سد كك تلك الحضنارة وق حياة ذلك الجمع من متقيراة ها غلة:وغند شاول سنات 

وخصائص القيم الشخصية والاجتماعية للفرد العراقي يجب الأخن بما يأتي*".- 

القن شاد الوق تروف كاريكية بتتليد #االقعارة متك وتمقينها شعن نيناني 
متعدد الاتواءات تتمثل فيه قمة العهود الزاهرة من حياة المجتمع العراقي 
ومنخفضاته فترات الانحطاط والسقوط وحكم الأجانب التي استمرت ما يقارب 
سبعة قرون والتي جاءت بعدها مرحلة ازدهار حضاري كان ثمرة لثورة عربية 
شاملة حمل لواءها الإسلام. 

أل سوق على العبرا ةروق وهود دك تطوزاك وفيت ككيرا من شا الحومينات 
الجاووة اق هشه الريحان إلبة تكد ردوب :د بيكانه, 

*. الامتداد والتواصل والانتشار العربي المستمر من الجزيرة العربية الى العراق: 
فقد كانت الجزيرة العربية ترفد العراق بهجرات جماعية كبيرة أدت الى صراع 
قيْمِي بين فيم التتعطير والبداؤةغلى سبيل المقان. 

4؛. تعدد لك الأديان والطوائف وكل منها يتمتع ببعض الخصوصية 4 مسلماته 
وأقاطة البنلو كيه ووه البوم :ف تميق والتفاهق؛ 

5. اختلاف وتنوع الطبيعة الجغرافية ما يتبعها من تقوع # النشاط السكاني 
والخقلاف حك السلوك إشياعاً للحاجحات الإنسماتية. 

1. إن المجتمع العراقي تاريخياً هو مجتمع زراعي تأثرت حياته الاجتماعية 
والاقتصادية والحضارية بالنمط الاقتصادي الزراعي وما يتعلق به من قيم 
اقتصادية واجتماعية وأساليب عرفية لممارسة النشاط الاقتصادي المتسم 
بالاستقرار الاجتماعي والقيمي. 

1 إلا رن لبن دنه كه تحير | لوكدى جقي ف لمكنو الخنية وهل تن 
المتندونات بوتكان المستهداك السرير آخارها الحفيعة ذ انقيه الباكدكية وحمل 
هذا القيم المتعددة فيه حالياً تمثل أحياناً الإطار التقليدي.: خين يمثل بعضها 
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الآخر الانتقالية والمستحدقة المرتبطة بالاتجاهات والمواقف الناشئة أو الجديدة 
التي يشهدها مجتمعنا العراقي والتي تمثل نقله اجتماعية حضارية # تاريخيه. 
ومما تقدم يمكن أن نستعرض ابرز الخصائص التي تمثلت بها الشخصية 
العراقية من خلال عدة دراسات ميدانية والتاريخية انتروبولجية التي تناولت القيم 
الشخصية والاجتماعية للفرد العراقي حيث أظهرت هذه الدراسات الآتي: 
-١‏ القيم الشخصية: وتتضمن القيم الآتية: 
أ. القيمة العملية: 
والتي تعني العناية بالممتلكات الشخصية وحسن استثمار الفرد لما يملك 
وعمل ما يدر على الفرد ربحاً والحرص على ما لدى الفرد من مال والعناية والحرص 
الإنفاق كما يعرفها قاموس وبستر*” فالاتجاه العملي يتشدد على الجدارة كما 
تبرهن عليها التجارب العراقية ومن خلال منظور مجريات الحياة ويشدد على مزايا 
الآشياء وكما تحس وتلمس بما فيها من عناصر ايجابية وسلعية وان السلوك العملي 
للفرد العراقي يأخذ مستويين بسبب التأثيرات الحضارية هي" : 
- المستوى الأول مرتبط بتأكيد الأفراد على ممتلكاتهم ومصالحهم المادية وخاصة 
ما يتعلق منها بالنمط الاقتصادي والزراعي» فالعراقي يتابع تقدم ونمو ثرواته 
باهتمام ملحوظ لدرجة تصل الى حد الإعياء 2 بعض الأحيان. 
- المستوى الثاني ويظهر ‏ انخفاض مستوى العملية لدى العراقيين وخاصة 4 مجال 
الإسراف والكرم وعدم الحرص على المقتنيات الشخصية والكمالية ...الخ. 
ب. الانجاز: 
ويقصد به صنف من الأعمال أو الأفعال التي تعبر بشكل أو بأخر عن قدر 
معين من الإبداع القائم على الخبرة أو المهارة العالية أو غير ذلك من المواهب 
والاستعدادات الاجتماعية والنفسية"". وقد كشفت الدراسات بأن الشخصية 
العرافية تسعى الى ممارسة الإعمال الصعبة وتحديد السقف الزمني لانجازها وميلها 
الى السيطرة على المواقف الصعبة التي تتحدى القدرات والعمل بمستوى أعلى مما 
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يتوقعه الآخرون. وبتحويل معايير الانجاز الى قيمة اجتماعية يتوقف على تغلغله 2 
أساليب التربية العائلية الى جانب الدور الذي يمكن أن تضطلع به وسائل الإعلام 
العراقية المختلفة ليصبح الانجاز ميلا سلوكياً يسيطر على الشخصية العراقية من 
الناحيتين الفكرية والانفعالية”". 
ج. التنظيم: 

ويعني وجود عادات عمل منظمة وشيوع التخطيط والتنظيم بجميع أشكاله 
وعلى الشهويات الحيانيةا كاه وزية| :ف اضطيم ف الخفييات العسيرية يمدل تجاه 
فكرياً وسلوكياً عاماً والتنظيم بمعناه العلمي المرتبط بالشخصية يصبح قيمة 
اجتماعية عندما يستحوذ على تفكير الفرد ويسيطر على أنشطته الشخصية 4 
فجالآت الحياة وعندقة تنتضئ ضفة الاعتباطية والارتجال. وان فيمة التنظيم من 
كدو لقي سمل لذى التحصي: الشراقية وإق هدو لق لسع سرع القيه لدي 
لدى الشخصية العراقية وإنما قيمة جديدة ناتجة عن التقدم التقني والعلمي 
والاجتماقي والذى يمقتضناه اصح لقيمة التنظيم ذور همهم ك يناء الشتخصية. 
د. الحسم: 

وهي صفة الشخصية التي تميل الى المواقف الصلدة والقرارات النهائية الثابتة 
بك شوصيف اللزاقف:العدواث احيانا بانيا ساس نالفي عن نل نشاف 
الشخصية القوية التي لابد ان تكون مستقرة فكرياً وعاطفياً إذ يمثل الشخصية 
المستفوة يها الى تسعنيد استفراومًا الذمني والافعالن ممازساتها الساركية الني 
تكون القرارات والمواقف المعبرة عنها”". إن هذه القيمة تميل الى الشخصية العراقية 
بدرجة اقل وذلك لان الفرد العراقي يميل الى اتخاذ القرارات السريعة وصولاً الى 
حلول عاجلة للمشكلات التي تواجهه كما إنها تعمحكس ميله القوي للتمسك 
بمعتقداته وآرائه وعدم ترك مشكلاته دون حلول. 
ه. وضوح البدف: 

أي وجود هدف محدد أمام الفرد وتوجيه الفرد لطاقاته نحو أغراض واضحة 
إذ يعلم هذا الفرد تماماً بالذي يتجه نحو تحقيقه. إذ تصبح صورة الحياة الاجتماعية 
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واضحة # ذهنه الى حد يسمح له بتحقيق درجات مقبولة من التكيف الاجتماعي 
وهو بك تفاعله مع الآخرين يفكر بنوعين متكاملين من الأهداف(أهداف المجتمع 
وأعواف الشختضية» وان القضطية العؤاضية تع ف القية عد تحقيوق الأمنداف 
الواضحة والغايات التي لبا دراية والتي تمتلك قدراً ب الوضوح وهذه القيمة تعكس 
تمسك الشخصية بالأعمال والنشاطات والأهداف التي لا تتنطوي على أي قدر من 
الفمدوضى لتذالك ساني مسن من كك رما لتوظالا ف ةواتشاعرة والكوف عن المحوول 
وبقدر ما يعكس هذا الفهم خوف وتردد الشخصية العراقية فأنه 4 الوقت نفسه 
يعكس تمسك الشخصية العراقية بالمتوارث وعدم قدرتها على اجتيازه'”". 
؟"- القيم الاجتماعية - وتتضمن القيم الفرعية الآتية:- 
]ا الشاركة الوحوانية والساتسل هب 

وهي أن تشعر بشعور الناس ومشاركتهم 4# مسراتهم وأحزانهم وان يتأثر 
بآرائهم وأفكارهم مهما تكن العلاقة التي تربطنا بهم؛ غني أو فقيرء رئيس 
ومرؤوس..الخ إذ لا تكون مناصبنا العالية حجر عثرة # سبيل فهمنا لغيرنا وتقدير 
ظروفه المحيطة به بل تكون معيناً لنا على المشاركة الوجدانية”*. وأن المساندة هي 
أن يحصل الفرد على تشجيع الآخرين ويحظى برعايتهم وعطفهم وان يعامل بتفهم 
الأشريق واخراف لروف وتسور قرة اشاس ان الأسدياء: د بحي يز هنا لمحن أن 
كلمَة المسائدة تعني عدة معاتي لبكا غآنها لا تمثل مصطاحاً علميا متداولاً لا يضاح 
لوصف قيمة اجتماعية سائدة تتمتع بدرجات عالية من الوضوح ولعل الكلمة المرادفة 
لبا هي المؤازرة"". وك المجتمع العراقي فأن المشاركة الوجدانية والمساندة تعد من 
الموروث والعادات والتقاليد الاجتماعية من حيث مشاركة الناس أفراحهم ومسراتهم 
وكذلك أحزانهم ومسائدة الآخرين ومؤازرتهم 4 رفع مستوياتهم الشخصية 
والاجتماعية والاقتصادية ... الخ" كما نشير هنا الى مبدأ الصداقة الذي أصبح 
عناملا مهما ف القرويت انهو اللشاركة الوجوانبة والساند همك يبنا كور 
بظروف صعبة لم يجد غير الصديق عوناً له. وان روح المشاركة الوجدانية والمساندة 
من شأنها أن تبعث على تماسك البناء الاجتماعي وديمومته 2# الارتقاء. 
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ب. التقدير: 

وهو ان يحظى الفرد بإعجاب الآخرين وإطرائهم وان يكون موضع تقديرهم 
وان يعده الآخرون ذا أهمية. أما بعض الباحثين الاجتماعيين فأنهم يرون التقدير 2 
مجتمعنا يمثل ميلاً لصفتين: الأولى لبا علاقة بالكرامة والحس المرهف المميز 
للشخصية العراقية والثانية ترتبط بالتربية الريفية التي تشجع الاعتزاز بالنفس وحب 
التفوق على الآخرين. لذلك فأن العراقيين يهتمون 4# علاقاتهم الاجتماعية لتحقيق 
هذه الغاية وههي تقدير الآخرين لبم وضمان مستويات عالية من التقدير 
الاجتماعي0, 
ج. القيادة: 

وهي أن يكون الفرد مسؤولاً عن الآخرين وان يكون له السلطة على غيره 
وان يمثل مركزاً قيادياً أو مركز قوة للآخرين. وان الشخص العراقي تستهويه 
مواقع القيادة وذلك عن طريق الثقة بالإمكانيات الذاتية وتمسكه بآرائه وأفكاره. 
وانه لا يهتم بالنتائج الموضوعية المتوخاة من الأنشطة أو الأدوار القيادية قدر اهتمامه 
بقوة الشخصية القيادية وقدرتها على التأثير”". 
د. الاستقلال:- 

وهي من ابرز خصائص الفرد العراقي بأن يكون حرا هذ اتخاذ قراراته وان 
يتكون :ره انسق تشب 4 سيرد عو مو ندلوه الشامن إلا أن هوه الخاضية غانيا خا 
تحجب بحكم الروابط العائلية وسيطرة الأكبر على الأصغر سناً وعمق العواطف 
والمشاعر بين الأبوين وأطفالبماء ويميل الفرد الى التمسك بآرائه ويبذل من الجهد 
لإقناع الآخرين بها أكثر مما يبذل من جهد للاقتناع بآرائهم. وتموكس قيمة 
الاستقلال ميل الشخصية العراقية للاعتماد على النفس 4 اتخاذ القرارات وف 
اختيار العمل و تكوين المواقف إزاء الأشياء والظواهر وك احترام الشخصية 


واختيار نمط الحياة”'". 
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ه. المسايرة:- 

وهى تفريهن الجناه سناوركي هنيما لا يدق القدرة افدراهسا على شي 
يحصل أمامه وهو غير مقتنع به من اجل مجاراة الآخرين وموافقتهم والتطابق معهم 
وان يتبع النظم والقواعد الاجتماعية"''". والشخصية العراقية تساير قرارات الجماعة 
حتى وان لم تكن صحيحة وتترك هذه القيمة بوجهها السلبي آثاراً سيئة على البناء 
الاجتماعي وتحول دون بناء متوازن للشخصية. إلا أن تحسن مستويات التعليم والثقافة 
وما يصحبها من تقدم الوعي السياسي والاجتماعي جعل مواقف الآفراد تجاه أمور 
الحياة تنبع من تقيمها بشكل دقيق وعميق بدلاً من الاكتفاء بعدم الاكتراث 
والمسايرة السائدة”"". 
ثالثا - عادات وأنماط تعرض الجمهور العراقي لوسائل الاتصال:- 
-١‏ نظرة تاريخية لأنماط التعرض لوسائل الاتصال:- 

لك التعرسى لماكل سوال ولت وعدا أستاتنا مخ هاه العمل الاكصالية 
إذا لأ كادهة ميق امد راك متكطة إذاعية ]زا كما لف روكية ديه 9 نحن آنا هوا 
يستقبلها ومن ثم فأنه لابد من آجراء الدراسات للوقوف على طبيعة تعرض الجمهور 
المتلقي لوسائل الاتصال والتعرف على اتجاهاتهم ورغباتهم وآرائهم 2 الوسائل 
الاتصالية كي يستند إليها المخطط والممارس الإعلامي 4 رسم سياساته الإعلامية 
والبرامجية. 

لذلك يهتم كل معلن 2# الإذاعة أو التلفزيون بدراسة عدد حائزي أجهزة 
الراديو أو التلفزيون والأمكنة التي توضع فيها داخل المنزل أو المكتبء وثمة 
دراسات على المستوى الاقتصادي والاجتماعي لحائزي هذه الأجهزة وكذلك عن 
الطبقات التي ينتمون إليها ومشاركة الأسرة 4# هذه الأجهزة ومعرفة أي ساعات 
النهار أو الليل يزداد فيها الاستماع أو المشاهدة ومم يتكون هؤلاء المستمعون أو 
المشاهدون وما الأوقات التي يكون فيها عدد المستمعين والمشاهدين من النساء اكبر 
من الرجال أو بالعحس وحكذلك الأوقات التي يكون فيها عدد المشاهدين أو 
المستمعين من الأطفال أكبر وهكن|”'". 
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وقد شهد العالم أول بحوث قياسات التأثير بالنسبة للصحاقة وتأثيرها 2 
الرأي العام (كما هو الحال مع بحوث والتر ليبمان) وما إن ظهرت الاذاعة ثم 
التلفزيون حتى دفعت الباحثين الى قياس تأثيرات ومضمون وسائل الاتصال 
الجماهيري المختلفة فقد بدأت البيثة التعاونية التابعة لجامعة برنستون 2# ولاية 
نيوجرسي الأمريكية بتحليل برامج الاذاعة منذ عام ١9179‏ وذلك عن طريق حساب 
معدلات الاستماع للبرامج وكان المستمعون يسألون عن استماعهم للبرامج صباح 
اليوم نفسه أو بعد الظهر مرتين 2# الشهر””' '' وتوالت بعدها الطرق والأدوات البحثية 
التي يستعملها الباحثون 4 قياس تأثير وسائل الاتصال الجماهيري فقد ظهرت طريقة 
«شورين) عام ١941‏ التي تستند الى هيئة من المحكمين تصدر أحكامها على 
البرامج المختلفة ب صحيفة تعرف بصحيفة إبداء الرأي وبعدها جاءت طريقة (عاداتها 
وهي الطريقة التي تعتمد على إرسال يوميات الى مجموعة من المنازل ويطلب من كل 
أمسرة تدوين عاثداتها 4 أثناء المشاهدة وتعاد هذه اليوميات بعد تسجيل 
المعلومات”'". وك أواخر الأربعينيات من القرن الماضي ظهرت طريقة (ادوكس) التي 
تتمثل بتتبع أسلاك الباتف التي تصل بدورها بأجهزة التلفزيون بحيث يستطيع 
الباحث أن يعرف ما تشاهده الأسرة بطلب رقم المنزل"'". 

إن هذا الاهتمام المتزايد والملحوظ ببحوث قياسات تأثير وسائل الاتصال 
الجماهيري من قبل الشركات والمؤسسات الإعلامية ما هو إلا دليل على تنافس تلك 
المؤسسات الإعلامية والشركات على جذب المعلنين والممولين لبرامج تلك المؤسسات 
والشركات عن طريق زيادة اكبر عدد ممكن من جمهورها أو المتعرضين إليها وهو 
أيضاً هدف منسقي البرامج # تلك المؤسسات الإعلامية والشركات 4 سبيل 
الحصول على فنات معينة من الجماهير لذلك فأن المنافسة 4 سوق التلفزيون 
محكومة بما يسميه 2010153612 1037101 نائب رئيس قسم الأبحاث 4 شبكة 
5 ب العبة التقديرات) وهي البحث الدائم عن اكبر عدد من الجماهير”"' '' وتقوم 
4 أمريكا مؤسستان للتقدير هما مؤسسة (أيء؛ سي نيلسن 11161662 .0.لل) 
ومؤسسة أربترون (4111]801) بتوفير تقديرات مفصلة عن عدد الأسر التي تشاهد 
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قنواف تاه ف وكيك ننه وكراقن ساسية ارين 6 اسرة (قودق مشاركي) 
تطوعاً)عن طريق تركيب جهاز يسجل أوقات عمل التلفزيون والقنوات التي تتابعها 
الآأسرة 4 وقت معين» أما مؤسسة أربترون فتتبع طريقة شخصية تعتمد على توزيع 
دشاح ه64 شيرة لزعو احضاقها بتمصيل البراتع والعنواات الح يقايموتها علق 
التلفزيون. وتسجل كلتا المؤسستين آعمار المشاركين ودخلهم وجنسهم وسلوكهم 
الاستهلاكي إذ تلعب هذه المعلومات دوراً مهما ب تحديد عاكدات المحطات 
والشبكات التلفزيونية”:". 

وقد بينت دراسات وأبحاث مؤستي نيلسن واربترون (مع اختلاف طرق جمعها 
للمعلومات) أن المواطن الأمريكي العادي يعمل بمعدل ‏ ساعات يومياً لمدة خمسة 
أيام 2 الأسبوع مما يمنحه ما يقارب ست أو سبع ساعات من وقت الفراغ ‏ كل يوم 
مدن آياء الأسموع تقض المتواطع الافريك و كلم وفع قراطو اها قافن 
اللفرجوة افير الامتضافات اتن هاجت بونا سوسكبوه] تينب وا ريترون انان 
المواطن الأمريكي العادي يشاهد التلفزيون مدة أربع ساعات يومياً وان جهاز 
التلفزيون لدى الأسرة الأمريكية يعمل مدة تزيد على سبع ساعات 4# الأيام 
العادية9:", 

وعفين الكودة هق ذه الإتحهياءات الا سكل وحجؤة جمنافصن معيسة تممه 
العنبهوو: ل متحمواف هر حصت لخدن والسين والد كل والتفمتاتون الالعتباعية نكل 
كه مدو تل كاقلن كف تشاهدة الكقزيوف فمفلة الما ءيس اهذى الكلفؤيون كدر 
من الرجال إذ يتكون عدد مشاهدي التلفزيون (ش الدقيقة الواحدة) 4 مدة البث 
الرئيسية لشيك اذ الإغلافة من از مليون امراة ورا قلموة تمل وتحتتت 
ذلا مشاه الكلفريؤق ايا تاكقلاف الأعجار» #الاظفال الذين نهل عونا ره 
عن خمس سنوات يشاهدون التلفزيون مدة تقارب ستا وعشرين ساعة 2# الأسبوع 
ويشاهد الأطفال ما بين 5 11 ستة الطفريون مد ؟1 شاعة اسبوغياء بيتما يقتطتي 
الموا هشو توحاحة اسيوهيا شاه الشغريوة وجو ان شنه اللعيفة كك : 
ملحوظ ث فئّة المشاهدين الذين تتراوح أعمارهم ما بين -١/‏ 550 سنة لتصل الى 
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هدر"؟ ساعة ا وترتفع الى ٠١‏ ساعة 4 الأسبوع للفئّة العمرية ما بين 4؟- 6غ 
سنة» بذ حين تتابع هئة المشاهدين الذين تفوق اعمارهم 6ه سنة التلفزيون 5 ساعة 
و 00 

ومككسا كترذاذ ساهماك ميشتاهدة التلمزيون باعسطراب مدع ارتفياغ النسن بين 
الكبار فأن معدلات مشاهدة التلفزيون تتفاوت حسب دخل الأسرة» فالأسرة التي 
نوكنو ابن عد" زولاويةة اللنة كانينا تشاهن الللفؤيتوة لد 689 مشاعة ف 
الأسبوع وتشاهد الأسر التي يزيد دخلها عن ٠٠ ٠٠١‏ دولار 2 السنة التلفزيون أقل 
من /غ شناغة أسبوغيا كما تحط فقنات المشاهدين فا مدى تعرضهم القمنبي 
للتلفزيون فأنها تختلف أيضأا ِك متابعتها لأنواع محددة من البرامج إذ توضع المعلومات 
المقدمة من مؤسستي نيلسين وأربترون تركيبة الجمهور لكل برنامج بدرجة لا باس 
دهاع الذقة وهو آم سملن هذه الملودنات :ذات فرية غنالمة للمططتية سيل اشوا 
مقا 2 القرامة الكرميرنة والسلسالات العامة موكيا يفطن اناكو مقارية البرامه 
الرياضية والأفلاه"''". 

وعلن الرفة سن وجوى الختلا هات قوية بين الفقابك الاتسضاتية المحكلفنة لاق 
اتنا اللشتاهد» البوميكة امكاه ليع يفيك على جاليا وتسم الخطات الكلفزيونية 
مساحة البث على ثلاثة أوقات وهي”"'": 
,الفكرة الضيلقيةة وطعنانييق الساعة السادية والتميف والعاشرة ضياها وه 

الفترة التي تمتاز بأقل عدد من المشاهدين. 
لاد فهر اندها وتيك "هن السناهة العاشره ماج حم نوا دهده اللي 
از الفكرة الوكنسية أو الديرة» :وتم قيديوا كينا صخ السافة الثاندة والسادي عشوه 
متباء ا ونهنا ١‏ بحن انكوو ده فين كشا مدي 

ووو مفو اك الجمسسينات والسمكتتا سن الكو المقترين اقتساما ملتفوظ 
ببحوث فياسات تأثير وسائل الاتصال 4# الوطن العربي بعد ان تعددت وسائل الاتصال 
وتطوزت ا أقناء تلك المدة فاصبح من الضروزي دراسة الجمهور لمعرفة اهتماماته 
ورغباته وفاعلية وسائل الاتصال شّ تحقيق هذه الأهداف فتعد» الدراسة التي قام بها 


م 
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(محمد ضياء الدين عوض) عام ١9710‏ عن التلفزيون والتنمية الاجتماعية من 
الدراسات الرائدة ْ هذا الاتجاه إذ أظهرت الدراسة ان رفع المستوى الثقا 
والترفيهي هما الغرضان الأساسيان اللذان يدفعان الجمهور الى مشاهدة 
التلفزيون”"". 
؟"- خصائص المتلقين لوسائل الاتصال 2 العراق: 

ويعد العراق من الدول العريية الأولى التي أنشأت محطة تلفزيونية وذلك عام 
7 وكانت أول دراسة حسب ما هو متوفر لدينا من دراسات كانت الدراسة التي 
قام بها الدكتور زحي الجابر 4 مستهل عام ١974‏ عن استجابات الآسرة العراقية 
لبرامج تلفزيون بغداد» أنجزها بالتعاون مع طلبة قسم الصحافة آنذاك إذ قابل /7٠١‏ 
أسرة عراقية وكان المستفتي يقوم بالمقابلة ويتولى ملء الاستمارة بنفسه وكانت هذه 
الأسر تنتشر 4# أرجاء متعددة من مدينة بغداد © المركز والأطراف وقد بلغ مجموع 
أفراد هذه الآبدو +0 حمسا مع ابضاءالأطفال اللذين لم مركو الجن اند 
تمكنهم من إبداء أحكام على البرامج*'". 

ثم شهدت أعوام السبعينات ظهور البحوث الميدانية التي تناولت معرفة 
خصائص وعادات وطرائق المتلقين # مشاهدة البرامج التلفزيونية أو الاستماع الى 
البرامج الإذاعية من حيث موضوعات وأشكال رسائلها أو من حيث تحديد من توجه 
إليهم هذه البرامج والأهداف المتوخاة من ذلك التوجه. وكان الغرض من هذه البحوث 
الميدانية تقويم العملية الاتصالية لوسائل الاتصال الجماهيري # العراق. ومع إنشاء 
(وحدة بحوث الاتصال)”"'"' 2# المؤسسة العامة للإذاعة والتلفزيون العراقي أصبح 
بالإمكان دراسة خصائص ال متلقين وسلوكهم الذوقي واتجاهاتهم المتنوعة إزاء 
البرامج الإذاعية والتلفزيونية على مستوى العراق. وبعد ذلك و4 الثمانيات جاء معهد 
(بحوث المستمعين والمشاهدين التابعة لاتحاد إذاعات الدول العربية) ليساهم 4# بعض 
الدراسات والبحوث التي تصب # هذا الاتجاه نفسه؛ مثلما أسهم المركز القومي 
للبحوث الاجتماعية والجنائية ب وزارة العمل والشؤون الاجتماعية ببحوث ممائلة 2 
هذا الاتجاه"'". 
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وبعد فتح الدراسات العليا ْ قسم الإعلام كلية الآداب وي قسم الفنون 
السمعية والمرئية ني كلية الفنون الجميلة 4 مطلع التسعينات ظهرت العديد من 
الدراسات التي تناولت بعضاً من جوانب خصائص وعادات المتلقي لدى الجمهور ب 
العراق ‏ خلال العقود الثلاثة الأخيرة. واهم الخصائص وعادات المشاهدة عند 
المتلقي العراقي هي: 
أ- الامتلاك والمشاهدة:- 

تعطي ملكية أجهزة التلفزيون احد المؤشرات التعرض مع التأكيد ان عدم 
الملكية لا يعني عدم المشاهدة. فقد أظهرت جميع البحوث التي أجرتها - وحدة 
بحوث الاتصال - 4 مديرية الاذاعة والتلفزيون 4 السبعينات ان اقتناء جهاز 
التلفزيون يرتبط بنحو واضح بمتغير المهنة أكثر من ارتباطه بمتغيرات أخرى 
كالجنس أو العمر. فقد أظهرت دراسة عن (خصائص وعادات جمهور محافظة 
البصرة واختياراته ومواقفه إزاء البرامج التلفزيونية)”'" ان أكثر من 71١‏ من 
المجموع الكلي للمبحوثين وهو (885) يمتلكون أجهزة تلفزيون ونسبة الامتلاك 
عالية هنا لدى الطلاب والموظفين ومنخفضة ا لدى فنّة الفلاحين» بينما دلت 
نتائج البحث على ان 258 من بين الذين لا يملكون جهاز تلفزيون يشاهدونه 2 
الأماكن العامة أي ان عدم الامتلاك لم يكن عائقاً دون المشاهدة لإمكانية ارتياد 
أماكن أخرى بقصد المشاهدة. فيما أظهرت دراسة الدكتور هادي البيتي وهي 
(الاتصال الجماهيري 4# العراق وسائله واتجاهاته السياسية -١91//‏ 197/8 مع 
دراسة ميدانية لتحديد مدى تعرض الجمهور العراقي له والمشكلات الاتصالية 
للتعرض)'" ان ١117ر1/‏ من مجموع أفراد العينة يمتلكون أجهزة استقبال 
تلفزيوني إذ ان "8ر250 من مجموع الموظفين و4 4ر84/ من مجموع الطلبة 
و80"را// من مجموع العمال و١01ر55/‏ من مجموع الفلاحين يمتلكون أجهزة 
الاستقبال التلفزيونية وهذه النتائج والنسب جاءت مطابقة لما توصلت إليه نتائج 


دراسات وبحوث (وحدة بحوث الاتصال) للفئات التي تمتلك أجهزة تلفزيوني 4 العراق 


4# عقد السيعينات. 
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ويك أثناء مسح الأحوال المعيشية # العراق عام ٠٠١4‏ والذي قام به الجهاز 
المركزي للاحصاء وتكنولوجيا المعلومات التابع لوزارة التخطيط والتعاون الإنمائي 
جاء 4 باب مقتنيات الأسرة العراقية ان الأسر التي تمتلك جهاز تلفزيون تمثل 2 
الحضر ما نسمبته 79١‏ من مجموع (21174) ألف من مجموع الآسر التي خضعت 
للمسح وان الأسر التي تمتلك جهاز تلفزيون # الريف تمثل ما نسبته 287 من مجموع 
(464) ألف أسرة خضعت للمسح وتعلل سبب هذا الارتفاع 4 امتلاك الأسر مقتنياتها 
من السلع المعمرة الى زيادة دخل الأسرة وانخفاض أسعارهذه السلع بعد سقوط بغداد 
عام .01909 
ب- انتظام المشاهدة:- 
عن طريق اطلاع الباحث على الدراسات والبحوث التي أجريت 3# (وحدة 
بحوث الاتصال) أسفرت عن العديد من المؤشرات المهمة وهي'"2:- 
.١‏ ان اغلبية الاغراد الذين أخضعوا للبحث يشاهدون التلفزيون كل يوم أي هناك 
درجة عالية من الانتظام والمتابعة اليومية. 
؟. ان اعلى نسبة من الذين يشاهدون البرامج كل يوم تتمثل بالموظفين ثم الطلاب 
ثم العمال. 
؟. المستوى التعليمي فقد أظهرت نتائج البحوث ان حملة الشهادة الجامعية والثانوية 
هه كدر العكات ترط عل القافدة التويية. 
4. بالنسبة للجنس فأن النساء أكثر متابعة ومشاهدة لبرامج التلفزيون من الرجال. 
١‏ [افتشال شكرة للمنتيا سر فقي تسا نه ها مين الساعة مادا وتفاية اتساعة ا 
مساءا وقد فسرت الدراسات التي أجرتها (وحدة بحوث الاتصال) أسباب تحديد 
أوقات المشاهدة أعلاه لعلاقتها بالسلوك اليومي للمبحوثين من حيث تقسيم 
أوقات العمل والراحة»: فقد اعتاد سكان بغداد على سبيل المثال ان يخلدوا 
للنوم ب موسم الصيف ما بين -٠١‏ ؟١‏ ليلاً على الرغم من ان بعض فتّة الشباب 
يخلدون الى النوم بعد منتصف الليل. 
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وقد أظهرت دراسة الدكتور (هادي نعمان البيتي)'"'' عن جمهور محافظات 
(بغدادء اربيل» ذي قار) ان ٠+/ار 7*٠‏ من مجموع أفراد العينة يتعرضون بانتظام 
للتلفزيون العراقي» فيما يتعرضون أحياناً للتلفزيون بنسبة ٠ر751‏ من مجموع أفراد 
القيية اننا شهية الذي للا يتترضبون الكلشزيؤة فكانم: ةن ؟/ وان هناك تناونا بن 
الطبقات ب مدى تعرضها للتلفزيون. 

و دراسة قامت بها (فدوى إبراهيم صالح العوض)”"' لمعرفة عادات 
القرظن لبذئ مهو ىدينه يقد آذ القتوات الفضتاكية الإخبارية تبيق أن نسبة +0 لاسن 
مجتمع البحث يحرصون وبانتظام على التعرض للقنوات الفضائية الإخبارية من 
جوع 15 ميكوكا [أجزية عليهها الدزائية: كافك فيها نسية الذكوو تنه" اهمه 
يخو هدو على امنا هد الاتتكلية ف مقايفة القدراعم الشصافية الأخمارنة لمعه الحدين: 
آفنتا الفكات العمرية ضاانين 298+ سنة في الأكنن خرصا غلك الانتظاء نه 
التَعوض متسبنة رذ 7/1 

ج- تفضيل المشاهدة:- 

لقد توصلت البحوث والدراسات التي قامت بها (وحدة البحوث والاتصال) 
ال عه التشناكي استضيل ششا هاف بدرامدونسيتة والعدرمن شاد وكا ةيا وكاقية 
1 

1ت :أن انشية الذيق يحوصون على مشاهدة برام مفينة آئ الجميور' الأناتي د 
التعرط ادن أتية هال انارت حوديية ولق الدين 3 ود ضرق علن 
الكايية: 

7ت ان الحرطن, على الشاهدة يؤذاد:وهبوها بارتفاع المفتوياك القلينة: 

#أخ* إن الإناك اقل احرضا على المشاهد مخ الذكون 

4 الموظفون اككر خرضا على المشاهنة ومتابعة برامج مفينة يلبهم الطلاب ثم 
العمال ثم الفلاحون. 

ه- تفيل المواد التلفزيوتية العربية على المواد التلفزيوتية الأجنبية: 
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فقد أظهرت دراسة الدكتور (هادي نعمان البيتي)”"'' عن جمهور (بغدادء 
اوتجل كف غار) أن كيني اموان التلعؤيونيية ان يتهيهنا الأغراد وعرصون 
أنفسهم لبا من مجموع تكرارات المواد التلفزيونية هي 77١‏ للأخبار و4١/‏ 
للتمثيليات والأفلام العربية ودر؟١*‏ للموسيقى والغناء و١١‏ للتمثيليات 
العراقية و24 للبرامج الثقافية العامة و26 للتمثيليات والأفلام الأجنبية وغ 7/ 
للمواد الأتغرى ومخمبوه يدوام الكحرضن للتلفزيون كفي يتنه الدرائسة إن .0 
من أفراد العينة يتعرضون بقصد التعرف على الموقف السياسي واكتساب 
المعرفة و”4/ من مجموع أفراد العينة يتعرضون للتلفزيون بقصد التسلية وان 
أكثر من 71 من مجموع أفراد العينة يتعرضون للتلفزيون لمجرد الاطلاع. 
أمادراسة (محمد صاحب حسين عمار القريشي”*"'' عن جمهور مدينة 
بعذاد أوضحت ان الذكور يفضلون مشاهدة البرامع الإحبارية والسياسية بك القنوات 
الفضائية العربية أكثر من الإناث وبلغت نسبتهم من مجموع العينة (0ر743) مقابل 
(0/ار#17), كما أشارت الدراسة الى ان ارتفاع نسبة الإناث اللواتي يفضلن مشاهدة 
البرامج الترفيهية 4 القنوات الفضائية العربية بلغت نسبتهن من مجموعهن ‏ العينة 
(11/) مشابل وزوو7)اللذكور كم كشهن بيانات الدراشة أن فك الشيات 
)2١ -1١0(‏ سنه هم أكثر فئة عمرية تفضل مشاهدة البرامج الترفيهية 4 القنوات 
إلفتضاقلة الخرييكة وان جيك النشهاذات الشامسية تكانوا أكخر تسيلا برام 
التزفيهية ويلغت نسبتهم 6ر40 من مجفوعهم 2# العينة: كما أظهرت الدزراسة ازتفاع 
نسبة الذين يفضلون البرامج الإخبارية والسياسية # القنوات الفضائية العزبية من بين 
امبتحات الكهين الكرة إذ ملعت تشيعيه :ه58 سن مجموعهم ف العية وان 'غالبية 
المبحوثين يميلون الى مشاهدة القنوات الفضائية مع العائلة وظهر ان الإناث كن 
حكن ميلا للمشاهد ومع العائلة وقنكان فيه #اتزلة ضما شتكل الذكون نه 
(2911) وهذه النتيجة تعود الى :ان الإنات يفضلن المشاهذة مع العاكلة بحكم 
التقاليخ :و الساذانث سكي مان بود هاي ستو قم يش اتاو موف طول فد 
الذكو:. 
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لكن لا يعني هذا استمرار الظاهرة على حالبا فربما تكشف البحوث 


اللاحقة متغيرات جديدة 4# عادات التعرض لدى الجمهور العراقي من كلا الجنسين 
لوسائل الاتصبال: 
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هوامش الفصل الثالث: 


له1اء50 عطا 01 13ل0عم10علإعصطظ 020001تعام[ م1 ”ع028طة عمستلمدط صصطام[ (1) 
و5 عع11 عط 200 لإلملمططمه ةا لتمسعدلط 11هلا نع ,1701.4 وعمعمع501 
.9 020, 


[فه6 د. كرم شلبي: معجم المصطلحات الإعلامية, القاهرة. دار الشروق» 26 الطبعة الأولى, 


ص آل/اه وص 6 
أوعطك. لاع م1721 .1 :ل( , عع 2ناعمم[ا عطا 01 :1012000215 لوعاع 10مسطااط (3) 
.1 5.7, 5,197/74وع21 102117151637 02002:01:1010آ1 


() د.عزة مصطفى الكحكي: دور وسائل 4 تشكيل صورة أمريكا 4# أذهان الشباب 
الجامعي المصري؛ 4 كتاب الإعلام وصورة العرب والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن 
لكلية الإعلام جامعة القاهرة» الجزء الأول» القاهرة؛ .7٠١”‏ ص 50؟5. 

(0) المعجم الوسيطء مجمع اللغة العربية» طهران» المكتبة العلمية» بلا تاريخ نشرء مادة: صور. 

(5) مختار الصحاح: الإمام الرازي؛ بيروت» دار الكتاب العربي؛ 19174: مادة: صور. 

(0) الموسوعة الفلسفية المختصرة: ترجمة فؤاد كامل (وآخرون)؛ بيروت»؛ دار العلم للملايين» بلا 
تاريخ نشرء مادة: صورة. 

() إرادة زيدان راهي الجبوري: الصورة النمطية . صورة العرب # مجلة التايم 1517» رسالة 
ماجستير (غير منشورة) قدمت الى جامعة بغداد / كلية الآداب / قسم الإعلام عام 21997 
ص١ .١‏ 

(9) د.عزة مصطفى الكححكي: دور وسائل 4 تشكيل صورة أمريكا 4# أذهان الشباب 
الجامعي المصري؛ 4 كتاب الإعلام وصورة العرب والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن 
لكلية الإعلام جامعة القاهرة: الجزء الأول» القاهرة؛ .7٠١”‏ ص 7؟5. 

)٠١(‏ وسام فؤاد عبد المجيد: صورة الولايات المتحدة الأمريكية 4 الوعي الشعبي المصري» بحث 
منشور # مجلة السياسة الدولية» العدد .,1١99/ )١55(‏ ص095١.‏ 

)1١(‏ د.عزة مصطفى الكححكي: دور وسائل 4 تشكيل صورة أمريكا # أذهان الشباب 
الجامعي المصري» مصدر سبق ذكره؛ ص 570. 

)١١(‏ عبد المنعم الحفني: موسوعة علم النفس والتحليل النفسي» الجزء الثاني» القاهرة» مكتبة 
مدبولي: 15178, ص527. 


خم 


الإعلآن التلفزيوني ل ا ب اوموق كتردق السمهوق 





(1) د. سامي مسلم: صورة العرب 4 صحافة ألمانيا الاتحادية» بيروت» مركز دراسات الوحدة 
العربية» :١5/04‏ الطبعة الأولى». ص .١18‏ 

(8١)د.مارلين‏ نصر: صورة العرب والإسلام # المناهج الدراسية الفرنسية» بيروت» مركحز 
دراسات الوحدة العريية» :١99560‏ ص١7.‏ 

(16) د. السيد يسين: الشخصية العربية بين صورة الذات ومفهوم الآخرء بيروت» دار التتوير 
للطباعة والنشرء ١518١‏ صطغ. 

(0 إرادة زيدان راهي الجبوري: الصورة النمطية . صورة العرب 2# مجلة التايم 1415, مصدر سبق 
ذحره؛ ص .١ 71١١‏ 

)١0‏ صفاء صنحور جبارة: صورة بريطانيا 4 الصحافة العراقية 2١1508 ١940‏ أطروحة 
دكتوراه (غير منشورة) قدمت إلى جامعة بغداد كلية الآداب قسم الإعلام عام 7٠١١‏ ص 
0 


عط1' :0:21010) , 50 , 01003197[ لو5اء17منا 01010 عط]1 (15) 
. 1063.م (1964 , ووعام 

. 011لا :8ع[8 , عم 3ناعقطمآ لامتاعمظ عطا 01 تإكتهصم1اء1ناآ عاوعطا 7*5عاوطء17177 (19) 
.9 .2 , 1990 , 2701151 رالملض]ا1 01م 


.7 د. علي عجوة: الصورة الذهنية والعلاقات العامة, القاهرة. عالم الكتب» المكل“لف ص‎ )3١( 

.١ لامبرت أ. لامبرت: علم النفس الاجتماعى»؛ القاهرة. دار الشروق» 2517 ص 8غ‎ 1١ 

)١10(‏ د. تيسير مشارقة: العربى وصورته 4 ظل العولمة والفضائيات والانترنيت؛: 9 كتاب العولمة 
والبوية, تحرير د. صالح أبو إصبع, عمان» جامعة فيلادلفيا» 69 ص 160 53. 

.١ ١ص‎ : د.على عجوة: الصورة الذهنية والعلاقات العامة» مصدر سبق ذكره‎ 9١ 

(18) د. حلمي خضر ساري: المرأة ك (آخر) ‏ دراسة 4# هيمنة التنميط الجنساني على مكانة 
المرأة خ المجتمع الأردني: آذ كتاب: صورة الآخر: العربي ناظراً ومنظوراً إليه: تحرير 
الطاهر لبيب» بيروت » مركز دراسات الوحدة العربية؛» 26 ص 7160. 

20 إرادة زيدان راهي الجبوري: الصورة النمطية . صورة العرب 2 مجلة التايم لادلا مصدر سيق 
ذكره: ص .١6‏ 

(55) ريا قحطان الحمدانى: صورة الولايات المتحدة الأمريكية 3 الصحافة العرافية. رسالة 
ماجستير (غير منشورة) قدمت الى جامعة بغداد / كلية الآداب قسم الإعلام عام ”,2 ص 
0 


خم 


الإعلآن التلفزيوني 00000 00 





(30) د. صالح خليل أبو إصبع: تحديات الإعلام العربي ‏ دراسات الإعلام» المصداقية»: الحرية 
والبيمنة الثقافية» عمانء دار الشروق للنشر والتوزيع» 1999: ص .7١‏ 

(؟) جيمس لي ري: الحروب 2# العالم الاتجاهات العالمية ومستقبل الشرق الاوسط الجديد» أبو 
ظبي» مركز الامارات للدراسات والبحوث الاستراتيجية: ١1997‏ ص .1١‏ 

(19) سمير حسين: الرأي العام الأسس النظرية والجوانب المنهجية؛ القاهرة» عالم الكتب؛ 
ص 57. 

() د.سها فاضل: صورة الدول العربية 4 الصحف اليومية المصرية والأمريكية بعد أحداث ١١‏ 
سبتمبر ‏ دراسة تحليلية مقارنة» بحث منشور © كتاب الإعلام وصورة العرب والمسلمين 
وقائع المؤتمر السنوي الثامن لكلية الإعلام جامعة القاهرة» الجزء الأول» القاهرة؛ 25٠١”‏ 
ص 50غ. 

(١5؟)‏ د.سها فاضل: المصدر السابق» ص 250 2755. 

0 ليونارد راي تيل ورون تيلور: مدخل الى الصحافة . جولة ب قاعة التحرير؛ ترجمة حمدي 
عباسء: ط ؟؛ القاهرة» الدار الدولية للنشر والتوزيع» :١199/‏ ص/5. 

(*'") ليونارد راي تيل ورون تيلور: مصدر سابق» ص 7". 

(4؟) د. جيهان أحمد رشتي: الأسس العلمية لنظريات الإعلام» القاهرة؛ دار الفكر العربي؛ (د. 
ت): ص 2.1750 

(50) د. حسن الحسن: الدولة الحديثة ‏ إعلام واستعلام» بيروت» دار العلم للملايين» 2١1١987‏ ص 
7 

(7) د. احمد احمد عثمان و د. سامي السعيد النجار: اتجاهات الصفوة المصرية نحو صورة 
الإنسان العربي 2 الصحف وقنوات التلفزيون الغربية ن بحث منشور + كتاب الأعلام 
وصورة العرب والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن لكلية الإعلام جامعة القاهرة» الجزء 
الأول» القاهرة, 7١٠7؛‏ ص 4095 4350. 

(50) د. احمد احمد عثمان و د. سامي السعيد النجار: المصدر السابق» ص450. 

(") المصدر نغفسه» ص .65٠0‏ 

(59) د. محمد عبد الحميد: نظريات الإعلام واتجاهات التأثير» القاهرة» عالم الكتب؛ 201991 
صن 41لا 

(40) د. سامي مسلم: صورة العرب 4# صحافة ألمانيا الاتحادية» بيروت.» مركز دراسات 
الوحدة العربية. ,١9/60‏ ص 5١‏ 57. 


اكات 


الإعلآن التلفزيوني 00000010 1 1 000 





.5” د. سامي مسلم: المصدر السابق» ص‎ )١( 

(0؛)د.احمد بدر: الاتصال بالجماهير بين الإعلام والدعاية والتنمية» الكويت» وكالة 
المطبوعات؛: :,١98١‏ ص758١.‏ 

(49) د. عبد القادر طاش: الصورة النمطية للاسلام والعرب 4 مرآة الإعلام الغربي» الرياض» 
شرك الدائرة للاعلام المحدود؛ 2١989‏ ص .7”١‏ 

(8؛) د. صالح خليل أبو إصبع: الاتصال والإعلام 4 المجتمعات المعاصرةء عمان.؛ دار آرام 
للدراسات والنشر» :١9490‏ ص 14. 

(5:) رايت تشارلز: المنظور الاجتماعي للاتصال الجماهيري؛ ترجمة محمد فتحيء القاهرة:» البيئة 
المصرية العامة للكتاب» :,١987”‏ ص .1١7١ 17١7‏ 

(87) عصام موسى: المدخل 2# الاتصال الجماهيريء أربد» دار النبهاني للطباعة والنشرء 21947 
ص 85 .5١‏ 

(40) سهير بركات: الإعلام وظاهرة الصور المنطبعة؛ بحث منشور 4# مجلة العلوم الاجتماعية 
«الحكويت) العدد الأول» السنة الثامنة» نيسان :١9٠١‏ ص"؟5. 

(؛) د. عاطف عدلي العبد: صورة المرأة 4 وسائل الإعلام» بحث منشور 4# مجلة البحوث العدد 
(15) كانون الأول :١9/864‏ ص .١5١‏ 

(9:) د. سها فاضل: المصدر السابق» ص 455. 

(60) د. صالح خليل أبو إصبع: الاتصال والإعلام 4 المجتمعات المعاصرة» مصدر سبق ذكره: 
ص" :؟. 

)6١(‏ صفاء صنكور جبارة: صورة بريطانيا 4 الصحاقة العراقية ,١908- ١91460‏ مصدر سبق 
ذكره؛: ص ١؟١0١.‏ 

(00) د. ميخائثيل سليمان: نظرة الأمريكيين إلى العرب» مجلة المستقبل العربي العدد (//ا١)2‏ 
, ص 35. 

(09) د. محمد علي العويني: الإعلام الدولي بين النظرية والتطبيق» القاهرة» مكتبة الانجلو 
المصريةء ١198١ء‏ الطبعة الثانية. ص 57”. 

(08) د. سامي مسلم::؛ المصدر السابق» ص .5١‏ 

(00) د. محمد عباس نور الدين: الخلفية الأيديولوجية للاعلام الغربي»؛ مجلة المستقبل العربي العدد 
,)١99(‏ 6كحكلء ص 4غ. 


انم 


الإعلآن التلفزيوني ا ب لووقا كترم نك السفهوق 





(05) سيغوردن. سكيوباك: صورة الآخرين: المخاوف الحقيقية والكاذبة 4# العلاقات العربية ‏ 
الأوربية» ب كتاب صورة الآخر: مصدر سبق ذكره»: /:0. 

(00) ريا قحطان الحمداني: صورة الولايات المتحدة الأمريكية 4 الصحافة العراقية» مصدر سبق 
ذكره: ص .0١‏ 

(0) ريا قحطان الحمداني: المصدر السابق» ص 04. 

(59) علي محمود العائدي: الإعلام العربي أمام التحديات المعاصرة» أبو ظبي؛ مركز الإمارات 
للدراسات والبحوث الاستراتيجية؛: :,١999‏ ص 8 /ا2. 

(60) محمد معوض: الخبر.# وسائل الإعلام؛ ط١»‏ القاهرة» دار الفكر العربي؛ 1994,: ص 5. 

)5١(‏ حمدي حسن: الوظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام» ط؟.: القاهرة» دار الفكر العربي» 
51١‏ ؛»؛ ص 25. 

(10) أيمن منصور ندا: الصورة الإعلامية والقرارات السياسية التكوين والعلاقات المتبادلة» يحث 
منشور 2# المجلة المصرية لبحوث الإعلام (جامعة القاهرة) العدد الثاني» أبريل . يونيو 25٠١١‏ 
ص 7509 .737٠0‏ 

(6) الميلودراما 116100131112: هي تمثيلية تفيض بالمأساة وتتميز بالمواقف المثيرة والأحداث 
المفجعة والشخصيات الغريبة والانتقال المفاجئ 2# الأحداث التي تعتمد على المبالغة والتهويل 
وتكون النهاية فيها سعيدة 4 معظم الأحيان» والغرض منها هو إثارة المشاعر والتاثيرعلى 
القارئ أو المشاهد. للتوسع انظر: كرم شلبي: معجم المصطلحات الإعلامية» القاهرة» دار 
الشروق»: :١989‏ ص 5"54. 

(14) محمد منير حجاب: الموسوعة الإعلامية» القاهرة» دار الفجرء ج/7؟: :7٠١7‏ ص014. 

(14) سعد لبيب: التلفزيون والتكنولوجيا الحديثة للاتصال ث الوطن العربي» المجلة العربية 
للثقافة» تونسء المنطقة العربية للتربية والثقافة والعلوم» العدد 2.159١ ,7١/‏ ص ؟5. 

(17) أرماند ماتيلار وميشيليه ماتيلار: نظريات الاتصال» ترجمة أديب خضور» ط١»‏ دمشق» 
المكتبة الإعلامية, :,7٠١*‏ ص 157. 

(10) أماني محمد الحسيني: الإعلام والمجتمع» ط١»ء‏ القاهرة» عالم الكتب؛ :٠٠١١‏ ص/ال. 

(1) محمد بن عبد اللّه الحصيف: كيف تؤثر وسائل الإعلام» الرياض» مكتبة العبيكان: 
,؛ ص "7. 

(19) عبد الله الطوير.ك: علم الاتصال المعاصرء ط”؛ الرياضء؛ مككتبة العبيكان: 19917: ص 


.00 


مم 


الإعلآن التلفزيوني 0000 00 





)7١(‏ محمد رضا أحمد: استخدامات الصم والبكم للبرامج التلفزيونية والترجمة بلغة الإشارات 
والاشباعات المتحقق منهاء ث الإعلام وحقوق الإنسان العربيء القاهرة» كلية الإعلام؛ 
بجامعة القاهرة» ١١٠7؟:‏ ص 58. 

(1) محمد عبد الحميد: دراسة الجمهور 4 بحوث الإعلام» ط١ء‏ القاهرة» عالم الكتب» 
5 ,؛ ص 375. 

(70) محمد عبد الحميد» نظريات الإعلام واتجاهات التأثير» ط"؛ القاهرة» عالم الكتب» 
غ6٠5,‏ ص كم - /3/17. 

(7) صالح خليل أبو أصبع؛ المدخل إلى الاتصال الجماهيريء: عمانء دار آرام للنشر والتوزيع» 
ص .١3١١‏ 

(7) محمد منير حجاب؛ الموسوعة الإعلامية» مصدر سابق» ص 5077. 

(70) المصدر نفسه: ص/١35.‏ 

(0 د. حسن عماد مكاوي وليلى السيد : الاتصال ونظرياته المعاصرةء طه» القاهرة» الدار 
المصرية اللبنانية, 7٠١4‏ ص”7547. 

(!) أحمد بن راشد بن سعيد: حدود البيمنة .الجمهور النشط وتكنولوجيا الاتصال: 3 
تكنولوجيا الاتصال الواقع والمستقبل» القاهرة» كلية الإعلام» جامعة القاهرة» 2١999‏ ص 
1 

(70) د. حامد عبد السلام زهران: علم النفس الاجتماعي؛ ط؛ء القاهرة»؛ عالم الكتب؛ /الا3ل2 
1 

(078 لمياء البحيري: تعرض شباب الجامعات المصرية للصحف, المجلة المصرية لبحوث الرأي العام» 
القاهرة. كلية الإعلام؛ جامعة القاهرة؛ مج/”” العدد/21 :,7٠١7”‏ صغغ. 

() حسن عل حسن علي محمد: استخدامات الشباب الجامعي للقنوات الفضائية الغنائية 
والاشباعات المتحققة؛ الإعلام المعاصر والبوية العربية»؛ القاهرة؛. كلية الإعلام؛ جامعة 
القاهرة؛ غ١٠؟.:‏ ص -4١١‏ ؟١4.‏ 

)6١(‏ نهى عاطف عدلي العبد: علاقة الطفل المصري بالقنوات الفضائية؛ رسالة ماجستير غير 
منشورة» القاهرة؛. كلية الإعلام؛ جامعة القاهرة» :»7٠١”‏ ص .١10‏ 

(61) د. حسن عماد مكاوي وليلى السيد: مصدر سابق» ص .١١١‏ 

(؟66) ليلى حسين السيد: استخدامات الأطفال الموهوبين لتكنولوجيا الاتصال . دراسة مسحية 3 
كتاب الإعلام المعاصر والبوية العربية» القاهرة». ج/١:‏ كلية الإعلام: جامعة القاهرة» 
غ56 ص؟١7.‏ 


م 


الإعلآن التلفزيوني ا ب ل لووقا كتردق السفهوق 





(85) حسن إبراهيم مكي وآخرون: المدخل الى علم الاتصال؛: الكويت؛ ذات السلاسل» ط/27 
,5٠٠‏ ص 7. ْ 

(84) ليلى حسن السيد: مصدر سابق» ص .5١7”‏ 

(84) نهى عاطف عدلي العبد: مصدر سابق» ص .١١‏ 

(67) عادل وصف عادل وصفي: الثقافة والشخصية:» القاهرة» دار الفكر: /ا2191 ص". 

(40) السيد ياسين: الشخصية العربية بين صورة الذات ومفهوم الآخرء بيروت» دار التنوير للطباعة 
والنشرء ”1987,: ص ٠غ-‏ 45. 

(6) علي الورديء لمحات اجتماعية من تاريخ العراق الحديث» ج/1١»‏ بغدادء مطبعة الإرشاد 
6 ):, ص ”- 0. 

61 13251856 112312عمطتخ عطا 01 تكتهمه1مغء01آ 1170110 علط ,و *ناوء 177 (89) 

-2 ,1976 ,011ل بتعا 

(60) قيس النوري و خالد الجابري: الشخصية العراقية ‏ ضوء الانتروبولجيا الثقافية 
والاجتماعية»: بغداد. كلية الآداب» قسم الاجتماع: :١19484‏ ص .75١7‏ 

(0) سمير عبد الحميد: مصدر سابق» ص ”3”3. 

(40) قيس النوري وخالد الجابري؛ مصدر سابق» ص -7١8‏ 519. 

(95) محمد الياس بكر: دراسة مقارنة 4 القيم بين طلبة الجامعة والثانوية» جامعة بغدادء كلية 
التربية» رسالة ماجستير غير منشورة»: :١1910‏ ص .150-١4‏ 

(4) عبد العال محمد السلمان: القيم السائدة ب بعض أنشطة التوعية الوطنية والقومية 2# 
المدارس الابتدائية» بغداد» كلية التريية» رسالة ماجستير غير منشورة» :١917/‏ ص .١7‏ 

(44) محمد عطيه الابراشي: الشخصية:؛ القاهرة» دار المعارف بمصرء ط//ا, 1909 ص١‏ 4. 

(97) قيس النوري وخالد الجابري: مصدر سابق» ص .5١9‏ 

(50) هدى عبد الوهاب الخطيبء التحولات 4# الاتجاهات القيمية للكتب المطالعة للدراسة 
الابتدائية بين -١9601/‏ /190و9101١-‏ 1507, بغدادء جامعة بغدادء كلية التربية» رسالة 
ماجستير (غير منشورة) 4/ا191١2:‏ ص2 35. 

(9) قيس النوري وخالد الجابري: مصدر سابق» ص58. 

(99) عدي فاهم العامري» خصائص الشخصية التي يفضلها طلبة المرحلة الثانوية بمدارسهم» 
جامعة بغداد» كلية التربية» رسالة ماجستير غير منشورة»: :.١98٠‏ ص 56. 

.08 -1::> هدى عبد الوهاب الخطيب: مصدر سايبق» ص‎ )٠٠١( 

)3١١(‏ مسارع الراوي ونجيب اسكندر»ء القيم الاجتماعية ومشكلات المجتمع العراقي كما يراها 
مدرسوا العلوم الاجتماعية # مرحلة الدراسة الثانوية 4 العراق» جامعة بقدادء 21939 
ص "؟. 

0 فقيس النوري وخالد الجابري: مصدر سابق» ص١5.‏ 


لخم 
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.357 د. خليل صابات: الاعلان» مصدر سابق» ص 5؟-‎ )٠١*( 

1 600231ع1اكم1 01 لإ1مامع'املمث “ ,وعلء1110 ,مأتمصط]ا (104) 
1 .م ,1965 رذ5وع1م 216350ك , لاع توعوع ]1 

65 علا٠طناظ‏ ع تاتاعع كم " ,لعا تامعن .11 مع11خ 00دم11 نان ,لطتامءعد (105) 
.27-0 .م ,1976 كاملا ع8 ,1لدآ1 

2 32 012112111216261052© 01 0103م “ ,(لع) 5ه50غة17 دعمصطتة[(106) 
.م ,1984 ,81113192 ,512015 

22 , لوعمآ , 700116 أعل8 :ع سمتاععاتة11 مم 1واععاء1' “ , عآعهن 1ه 123510[ (107) 
,1983 ,لالط نلكة01) ع7/1ا عناملا بعال رع 1م00 


,21001 015ل!8) م510 1ع1ع1' زه أتممع ]1 معواع 1ل ع1" .00 معواع لالط .0.ى (109) 
.0 .م .1990 ,0) ضع15ع0.8/1 .ى :11آ1 


.18 1١7 ستفين إينزلايير وآخرون: لعبة وسائط الإعلام» مصدر سابق» ص‎ )٠1١( 

.2 ,11) .م0 , .00 معواع1لط .0.ى (111) 

.19 ستفين إينزلايير وآخرون: لعبة وسائط الإعلام. مصدر سابق» ص18‎ )١١( 

)١١*(‏ محمد ضياء الدين عوضء التلفزيون والتنمية الاجتماعية» القاهرة» الدار القومية للطباعة 
والنشرء 2١9760‏ ص8. 

)١(‏ زحي الجابر: دراسة 4 استجابات الأسرة العراقية لبرامج تلفزيون بغداد» مجلة كلية 
الآداب» جامعة بغدادء العدد؛ :,١559 2١7”‏ صه10؟- .35١١‏ 

3 وحدة بحوث الاتصال: أنشأت 3# أواثئل السبعينات كوحدة تابعة لمديرية التخطيط‎ )١1١5( 
المؤسسة العامة للاذاعة والتلفزيون» ثم ألحقت بمديرية معهد التدريب الإذاعي والتلفزيوني»‎ 
وتعتبرمن الوحدات الرائدة 4# البحث الأكاديمي وبوجه الخصوص قياس تأثير الاذاعة‎ 
والتلفزيون من خلال المنهاج التجريبي؛ وقد اعتمد الباحث على العديد من البحوث التي قامت‎ 
بها (وحدة بحوث الاتصال) ْ تحديد خصائص وعادات المشاهدة لدى المشاهد العراقي.‎ 
للمزيد انظر: مديرية التدريب الإذاعي والتلفزيوني» بحث قياس اثر البرامج الريفية على‎ 
الفلاحين» مطبوع بالرونيو» باشراف الدكتور مصباح الخيرو وكريم محمد حمزة؛ بغداد»‎ 
.5 -١ هلاذلاء ص‎ 

)1١١7(‏ محمد مناف ياسين؛ استخدام الطلبة لجهاز لفيديو # مدينة بغداد (المشاهد الصعبة)» 
بحث مطبوع بالرونيو» بغدادء 19580. 

)١١(‏ مصباح محمد محمود وكريم محمد حمزة: بغداد»ء المؤسسة العامة للاذاعة والتلفزيون» 
مديرية التخطيطء بحث مطبوع بالرونيو» 2١19177‏ ص 54- 550. 

)١1(‏ تعد هذه الرسالة أول رسالة عملية 4 العراق تناولت خصائص وعادات المشاهدة والاستماع 
والقراءة لدى الجمهور العراقي» مصدر سبق ذكره. 


ناا 
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() مسح الأحوال المعيشية 4 العراق 4 :7٠١‏ الجزء الأول: تقرير الجداولء؛ الجهاز المرحزي 
للاحصاء وتكنولوجيا المعلومات؛ وزارة التخطيط والتعاون الإنمائي» بغدادء .7٠00‏ ص 
مه 

)1١(‏ انظر حول ذلك: وحدة بحوث الاتصال؛ مديرية معهد التدريب الإذاعي والتلفزيوني (بحث 
قياس اثر البرامج الريفية على الفلاحين) مطبوع رونيو» إشراف د. مصباح الخيرو وكريم 
محمد حمزة:» بغداد؛ 0/ا9١.‏ 
مصباح الخيرو» كريم محمد حمزة:؛ المناطق المتخلفة 2 بغداد» 191/1. 
مصباح محمود ؛. كريم محمد حمزة» بغداد»ء المؤسسة العامة للاذاعة والتلفزيون»؛ مديرية 
التخطيطء مطبوع بالرونيو 19175. 

-1١91// هادي نعمان البيتي»: الاتصال الجماهيري 2# العراق وسائله واتجاهاته السياسية‎ )١١١( 
؛ مصدر سبق ذكره: ص 171/75 //77؟.‎ 

.5017 فدوى ابراهيم صالح العوض» مصدر سبق ذكره: 01؟5-‎ )١١١( 

)١17(‏ مصباح الخيرو وكريم محمد حمزه» مصدر سبق ذكره؛ ص"7". 

(4؟1) د. هادي نعمان البيتي: الاتصال الجماهيري 4 العراق وسائله واتجاهاته السياسية 
00 نه كر ص 4لا ؟- هل3. 

)١١(‏ محمد صاحب حسين القريشي: عادات وأنماط تعرض جمهور مدينة بغداد للبث التلفزيوني 
الفضائي: أطروحة دكتوراه غير منشورة» بغدادء جامعة بغداد. كلية الإعلام» :7٠١7‏ ص 
كحلك لحل 


لم 


الإعلان التلكزيوني 2232111111 وتأثيره 4 الجمهور 


الفصل الرابع 


تحليل البيانات ونتائج الدراسة الميدانية 






عر 
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الممبحث الأول 


نتائج الدراسة الميدانية 


تم الاعتماد على الجداول التكراريّة والنسب المئويّة كأحد الأساليب 
الإحصائيّة المستخدمة لاختبار فروض البحث والإجابة على التساؤلات» وكانت 
النتائج كما يأتي: 
.١‏ مشاهدة الإعلانات التلفزيونية: 
أوضحت نتائج البحث أن جميع المبحوثين يشاهدون الإعلانات التلفزيونية 
التي تبث على قناة الشرقية بنسبة مئوية بلغت )72٠٠١(‏ من إجمالي عدد المبحوثين 
ويتابعونها دائماً. ويمكن إيضاح تعرّض المبحوثين للإعلانات التلفزيونية من خلال 
الجدول الآتي: 
جدول رقم )١(‏ 
يوضّح مشاهدة الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية بالنسبة لعدد المبحوثين ونسبتهم 
المكويّة 
مشاهدة الإعلانات التكرار النسبة المكويّة 
يشاهد الإعلانات التلفزيونية 066 2 
لا يشاهد الإعلانات التلفزيونية صفر صفر / 
المجموع 666 /٠٠‏ 
ويتّضح من الجدول رقم )١(‏ أنَّ كافة أغراد العيّتة حريصون على مشاهدة 
الإعلانات التلفزيونية ويسعون إلى متابعتهاء وهذا ما يؤكد أهميّة الإعلانات على 
تلك القناة الفضائية لتعريف المستهلكين بالسلع والخدمات. 


خم 
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". مدى مشاهدة الإعلانات التلفزيونية: 
لوحظ من النتائج أن لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلّق 
مد ستشاهدة الاغتلآناتت الطفزيونية» ين أن القسنية الأكيْن هن العسة 7283 
حريصة على مشاهدة الإعلانات التلفزيونية وتسعى إلى متابعتها مما يدل ذلك على 
وعي الشباب الجامعي العراقي من مشاهدي قناة الشرقية» بأهميّة الإعلانات 
التلفزيونية. كما ينضح أنّ نسبة (77 *) من أغراد العيّنة تشاهدها بالصدفة؛ أي أنّها 
لا تعتبرها أداة أو وسيلة مزعجة لعرض السلع والخدمات. كما يتَّضْيح أنَّ نسبة ضئيلة 
تتابعها بدون أي اهتمام أو تركيز 7١(‏ /). ويممكن إيضاح مدى مشاهدة أفراد العيتة 
للاعلانات التلفزيونية من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (5) 
يوضّح مدى مشاهدة أغراد العيّنة للإعلانات التلفزيونية ونسبتهم المثويّة 
مدى المشاهدة التكرار النسبة المكويّة 
حريص على مشاهدتها 60 10 
أشاهدها بالصدفة ”> ك1 
أتابعها بدون تركيز "> 3/ 
المجموع 66 /٠٠٠‏ 
". أسباب الحرص على مشاهدة الإعلانات التلفزيونية: 
لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلق بأسباب الحرص على 
مشاهدة الإعلانات التلفزيونية» تبيّن أنَّ نسبة كبيرة مقدارها )75١(‏ من أفراد العيتة 
حريصين على متابعة الإعلانات التلفزيونية» لغرض التعرّف على الجديد من السلع 
والخدمات وبالتالي تعتبر الإعلانات أحد أهم عناصر المعلومات بالنسبة لبم» وهو ما 
يجب أن يأخذه المنتجون والمسوّقون 2 الاعتبار» يلي ذلك التطوّر والتعرّف على ما هو 


جديد » ويعتبر مشاهدو التلفزيون من الشياب الجامعى العراقى» الأنماط التى تظهر 


م 










































































الإعلآن التلفزيوني ا ات ا لووقا كنود كه السفهوق 





الإعلانات هي الأنماط المثالية التي يرغبون 2# التطلع إليهاء وان استخدامهم 
للسلع والخدمات سيتحقق ذلك من خلال مواكبتهم للتطوّر وهو ما يجب أن تنظر 
إليه وكالات الإعلان بعين الاعتبار عند تحديد الأسلوب الإعلاني المستخدم» ثم 
تآأتي بعد ذلك المشاهدة بغرض التسليّة بنسبة (8؟ 7): ونظراً لتعدّد وتنوع الأساليب 
الإعلانيّة والسلع والخدمات المعلن عنها وضخامة عدد الإعلانات عبر شاشة التلفزيون 
وتطوّرها باستمرار؛ فانً البعض يعتبرها وسيلة جيّدة للمنتجين لتعريف المشاهدين 
بمنتجاتهم وتذكيرهم بها باستمرار وتأتي 2 أولويّة الأسباب الأخرى؛. وكان سبب 
حرصها 4 متابعة الإعلانات التلفزيونية» هو أنَّها تشاهد الإعلان للتعرف على مدى 
التطور ومتابعة ما هو الجديد ل عرض الإعلانات عبر شاشة التلفزيون» وشكل 
نسبة مئويّة بلغت (18 #) من إجمالي العيّنة. ومن أسباب الحرص الأخرى تأتي النسبة 
الأقل من أفراد العيّتة الحريصين على متابعة الإعلانات التلفزيونية وتابعونها لأكثر 
من دافع 4 آن واحد وبنسبة مثويّة بلغت (17 /) من إجمالي العيّتة. وكما موضح 2 
الجدول الآتي: 
جدول رقم (؟) 
يوضح أسباب الحرص على مشاهدة أفراد العيّنة للإعلانات التلفزيونية ونسبتهم المئويّة 
أسباب الحرص على المشاهدة لكك ااقنسية |/التوياة 
التعرّف على الجديد من السلع والخدمات 6 6 


على نسيل السلية 1 ك2 
تفرطن لطر والقى عد علي هنا هو حدية 14 21 


أكثر من دافع 4 آن واحد 0 1خ 


المجموع 6 1 


م 
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؛. أول الإعلانات التي يتذكرها أفراد العيّتة على قناة الشرقية: 

لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلق بأول إعلان يتذكروه 
على قناة الشرقية» تبيّن أنّ جميع أغراد العيّنة يتذكرون إعلانات الرسوم المتحركة 
التي تأخذ شكل الفكاهة. وهنا يودٌ الباحث إلى أن يلفت نظر المعلنين إلى عدم 
التركيزعلى الفكاهة بدرجة عاليّة حتى لا تسرق الانتباه من السلعة محل الإعلان. 
4. طريقة تفضيل أفراد العيّنة للاعلانات التلفزيونية: 

لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلّق بتفضيلهم لنوع معيّن 
من الإعلانات التلفزيونية» تبيّن أنَّ أغلب أغراد العيّتة يفضّلون نوع معين من الأنواع 
تسن ورام ؤناك التسووورنية ونإ الحات 3 شكها كن اشران لكيه وتسم ون 
بقع )يونا لخالق (ااشكها مو اهراد :الس ريمع مكوةة رقف فيه 
إجمالي أفراد العيّنة. كما موضح 4# الجدول الآتي: 

جدول رقم (4) 
يوضّح طريقة تفضيل أفراد العيّنة للإعلانات التلفزيونية ونسبتهم المتويّة 
الإعلانات المفضلة للمبحوثين النك النمية المكرية 
تفضيل نوع واحد من الإعلانات 5 للك 
تفضيل عدة أنواع 7 / 
المجموع /١ 2 ١٠‏ 

5. أسباب تفضيل أفراد العيّتة للاعلانات التلفزيونية: 

أظهرت نتائج الدراسة الميدانيّة أنَّ أفراد عيتة البحث يفضلون الإعلانات 
التلفزيونية على قناة الشرقية لأسباب عدّة» يقف 4# مقدمتها أنه يأخذ شكل 
الفكاهة بنسبة موافقة (287) من إجمالي أفراد العيّتة» يلي ذلك بفارق كبير سبب 














اه 
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أن الإعلان التلفزيوني ينقل المشاهد إلى جو آخر بنسبة موافقة (717) من أجمالي 
أغراد العيّتة. كما موضح 4# الجدول الآتي: 


جدول رقم (0) 
يوضح أسباب تفضيل أفراد العيّنة للإعلانات التلفزيونية ونسبتهم المئويّة 

















أسباب التفضيل 
كونه يأخذ شكل الفكاهة 
كونه ينقل المشاهد إلى جو آخر 
لوي 


التكرار 
/ا/ 
1١‏ 


١٠66 


الس المرية 
//١/‏ 
71 


/٠٠ 












































. عدد المرّات التي يشاهد فيها الشباب الجامعي العراقي الإعلانات على قناة 
الشرقية 4# الشهر: 
إتضح من إجابات مفردات العيّتة على السؤال المتعلق بعدد المرّات التي يشاهد 
فيها أغراد العيّتة إعلانات قناة الشرقية 4# الشهرء أن أغلب الشباب الجامعي يميل 
إلى مشاهدة الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية بكثافة؛ وهذا يدل على أهميّة 
هذه الوسيلة بالنسبة لبم. كما موضح # الجدول الآتي: 
جدول رقم (1) 
يوضّح عدد المرّات التي يشاهد فيها الشباب الجامعي العراقي الإعلانات على قناة الشرقية 
الشهر 
عدد المرّات التي يشاهد فيها الشباب 
الجامعي الإعلانات 4 الشهر 


النكرار الب ة المتوية 


يوميا 6/1 0 
أكثر من مرة 2 الأسبوع ”3 3/ 
مرة 3 الأسبوع 4 4 


مرة © الشهر 3 غ1 
المجموع 1 21 


لم 
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المبحث الثان 
نتائج اختبار صخة الفروض 


اختبار صحّة الفرض الأول: 

يختلف دور الأساليب المستخدمة 4 الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية 
جذب انتباه المستخدم باختلاف الأسلوب الإعلاني المستخدم. 

أثبتت نتائج الدراسة الميدانية وجود علاقة بين جذب الانتباه والأسلوب 
الإعلاني المستخدم»؛ حيث لاحظ الباحث أن أسلوب الرسوم المتحرّكة هو أكثر 
الأساليب جذبا لانتباه مشاهدي قناة الشرقية من الشباب الجامعي العراقي: حيث 
حصل على أكبر نسبة جذب انتباه مقدارها (7/): ويرجع ذلك إلى تمتّمه بروح 
الفكاهة والمرح؛ فضلاً عن اعتماده على الخيال» يليه بالمرتبة الثانية أسلوب الحيّل 
والخدع التصويرية بنسبة (775)»: لاستخدامه طرق مبتكرة وجديدة واعتماده بدرجة 
كبيرة على الإبهار؛ء يلي ذلك أسلوبي الشهادة والأسلوب الغنائي والغنائي الراقص 
بنسب متقاربة» حيث حصل أسلوب الشهادة على نسبة (711)» وكان جذب الانتباه 
لإعلانات الشهادة وققاً للترتيب الآني: شهادة الخبراء للثقة يك خبرتهم كم تجوم 
المجتمع (فن أو رياضة): وذلك لحب مشاهدي التلفزيون على قناة الشرقية من 
الشباب الجامعي العراقي لبم ولأنُهم شخصيّات مشهورة؛ إلا أنَّ شهادة نجوم المجتمع 
تفقد قدرتها على جذب الانتباه تدريجيّاً مع تكرار الإعلان على شاشة التلفزيون, 
وكذلك ذ حالة تكرار ظهور النجم 4 عدّة سلع أو # السلعة ذاتها 4 عدة 
إعلانات: ثم يلي ذلك شهادة المستهلكين العاديين. أمًا بالنسبة للأسلوب الغنائي 
والراقص والغنائي الراقص والذي حصل على نسبة (217): فانٌ من أهمّ أسباب 
جذبه للانتباه هي استخدام الموسيقى واستخدام الغناء بالحان جميلة ومتناسقة مع 


م 
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موضوع السلعة» ويرجع ذلك إلى اعتماده بدرجةٍ كبيرة على حاستي السمع والبصر و 
للموسيقى دورها المؤثر 4 جذب الانتباه بدرجة كبيرة. 
ثم يأتي 2 المرحلة التاليّة الأسلوب الدرامي بنسبة (25)» وذلك لاعتماده على 
تقديم السلعة لمشاهدي قناة الشرقية من الشباب الجامعي العراقي من خلال قصّة 
قصيرة منشابهة للواقع :كم الأسلوب الثأى مستكدم اللشكل وحلهنا:وبنسنة مال 
للأسلوب الدرامي جاءت نسبة الأسلوب المباشر بنسبة (8/) نظراً لأنّه يعتمد على 
الإبهار ولكن يعتمد على الرسالة الإعلانيّة الخاصة بالمنتج حيث يفترض أن المشاهد 
يصب كامل تركيزه وانتباهه على الإعلانات؛ وأكثر ما يجذب الانتباه لبذا 
الأسلوب هو مقارنة السلعة مع السلع المنافسة؛ ثم أسلوب شرح مميّزات السلعة وفوائد 
استخدامها. ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (07) 
يوضح العلاقة بين جذب الانتباه والأسلوب الإعلاني المستخدم موزعة وفقاً لتكراراتها 
ونسبها المئوية 
الأسلوب التكرار النسبة المئوية 


أسلوب الرسوم المتحرّكة 1 ك2 
أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة 1" 3خ 
أسلوب الشهادة /١١/ ١7‏ 


الأسلوب الغنائى والغنائى الراقص 1 5ع/ 
الأسلوب الدرامى 94 5/ 
الأسلوب المباشر / 4 


/٠٠ ١٠ المجموع‎ 
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وفيما يأتي شرح تفصيلي لأسباب اختلاف جذب الانتباه باختلاف الأسلوب 
الإغلائئ التسفعيم غن ظريق وواسة 881 الأنواع كر جديا تلاكباة لكل لوت 
إعلاني على انفراد: 
.١‏ الرسوم المتحرّكة: 
قام الباحث بتقسيم أسلوب الرسوم المتحركة حسب مواصفات الإعلان أو 
العنصر الكارتوني الرئيسي المستخدم إلى أربعة أساليب هي: 
أ. أسلوب كارتوني يستخدم شخصيات كارتونية مشهورة. 
ب. أسلوب كارتوني يظهر السلعة 4 حالة استخدامها. 
ج. أسلوب كارتوني يستخدم شخوص بشريّة مرسومة. 
د. أسلوب كارتوني يعتمد على إظهار الثوابت تتحرّك وتتكلم وإظهار الحيوانات 
يكنا تتحرك وفتكل 
وقد اتضح من خلال الدراسة الميدانية أنَّ أكثر الأنواع جذباً للانتياه هي 
إظهار الثوابت تتحرّك وتتكلّم؛ إذ جاء بالمرتبة الأولى وبنسبة تفضيل بلغت (74/) من 
إجمالي أفراد العيّنة» ويرى الباحث أنّ ذلك يرجع إلى إضفاء صفة الإنسانية والحياة 
على الثوابت لبعدها عن الواقع. وجاءت بالمرتبة الثانيّة رموز الإعلانات التي يتم عن 
طريقها تقديم شخصيّات كارتونية مشهورة وبنسبة مئويّة بلغت (770) من إجمالي 
أفراد العيّتة. أمّا بالمرتبة الثالثة فقد جاء تقديم رموز السلع #ْ حالة استخدامها 
وبنسبةٍ مئويّة بلغت (#17) من إجمالي أفراد العيّتة. وحصلت الرموز الأخرى على 


نسب تنازلية حددت مراتبها المتبقية كما موضح 4# الجدول الآتي: 


خم 
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جدول رقم (4) 
يوضّح الرموز المفضّلة للإعلانات التي تعتمد 
على الرسوم المتحرّكة عند أفراد العيّة موزعة وفقاً لتكراراتها ونسبها المكوية 
الرموز المفضلة للاعلانات 
لرموز ا الك اا ا 


رموز الإعلانات التي يتم خلالبا إظهار الثوابت تتحرَّك 


غ53 غ23 
وتتكلم 


كارتونية مشهورة 
وهو المت ف حالة تعر اها 0 1 


الرموز التي يتم خلالها تقديم شخصيات مشهورة من 


7/11 ١1 
المجتمع‎ 

رموز الإعلانات التي تتضمّن نجوم ومشاهير ع السينما 7 5 
والتلفزيون 

رموز الإعلانات التي يتم خلالها تقديم شخوص بشريّة 1 1 


مرسومة 
المجموع ١٠‏ وه /١‏ 
كما أثبت البحث أنّ من أكثر الأسباب للتفضيل وجذب الانتباه لأسلوب 
الرسوم المتحرّكة لأنَّه يأخذ شكل الفكاهة؛ وهنا يرى الباحث إن التركيز على 
الفكاهة بدرجةٍ عاليّة يضعف الانتباه إلى مكونات السلعة المعلن عنها. 
". أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة: 
اتضح من الدراسة الميدانيّة أنَ أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة له تأثير قوي 
على جذب انتباه مشاهدي الإعلانات التلفزيونية؛ ويرجع ذلك إلى استخدامهم 
لأساليب مبتكرة وغير مألوفة وبعيدة عن الواقع. كذلك أظهرت نتائج الاستبيان أن 
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أغراد عينة البحث التي تفضل قبول أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة وجذب الانتباه 
تباينت أسباب تفضيلهم لبذا الأسلوب» الذي جاء بالمرتبة الأولى لأنّه غير مألوف 
ومبتكر وبنسبة مئويّة بلغت (240) من إجمالي أفراد العيّتة. وجاء بالمرتبة الثانية من 
أسباب تفضيل أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة لأنّه مسلّي وبنسبة مثويّة بلغت (51/) 
من إجمالي أفراد العيّتة. أما بالمرتبة الثالثة فقد جاءت أسباب تفضيل هذا الأسلوب 
كونه يحبّه الأطفال ويقلدونه وينسبة مئويّة بلفت (755) من إجمالي أغراد العينة. 
ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (9) 
يوضح أسباب تفضيل أفراد العيّنة لأسلوب الحيّل والخدع التصويريّة لمشاهدي الإعلانات 
التلفزيونية موزعة وفقاً لتكراراتها ونسبها المئوية 
أسباب التفضيل وجذب الانتباه التكرار النسبة المكوية 
لأنّهِ غير مألوف وبعيد عن الواقع تماماً ُ 4 
لأنّه مسلي 1 / 
يحبه الأطفال ويقلدوثة ى غم 
المجموع ١٠‏ وه /١‏ 
'".أسلوب الشهادة: 
أكدت الدراسة الميدانيّة أن أفراد عيّتّة البحث اعتبروا أسلوب الشهادة من 
الأساليب ذات التأثير القوي على جذب الانتباه» واتضح أنَّ أكثر أنواع ذلك الأسلوب 
جديا الإشياء: مق اشهادة الكتراه عسير له على نسي 51 الرويجة ذلك ]ل القفة يك 
الخبير الذي يظهر # الإعلان. يلي ذلك نجوم المجتمع سواء ‏ مجال الفن أو الرياضة 
بنسبة (750) ويرجع ذلك إلى شعبيّة أولئك النجوم وحب الجمهور لبم. ثم جاء بالمرتبة 
الأخيرة من أنواع تلك الأساليب شهادة المستهلكين العاديين بنسبة (774) ويرجع ذلك 


إلى أنّهم أشخاص عاديين وغير مميّزين يجذب الانتباه وهذا ما ينضح من الجدول 


مم 














الآدى: 
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جدول رقم )٠١(‏ 
يوضح الأنواع المفضّلة لدى أفراد العيّتة لأسلوب الشهادة 4 الإعلانات التي تعتمد على 
شهادة الخبراء ونسبتهم المئويّة 
أنواع أسلوب الشهادة التكرار النسبة المكويّة 
شهادة الخيراء ١‏ ١غ‏ / 
شهادة نجوم المجتمع (فن» رياضة) 30 0 
شهادة المستهلكين العاديين ع 1 
المجموع 1 ٠٠‏ 
وأظهرت نتائج الدراسة الميدانيّة أنّ هناك أسباب عدة لتفضيل أفراد عيتة 
البحث للإاعلانات التي تعتمد على شهادة الخبراء عن طريق التلفزيون لأسباب عدة. 
وجاء كش مقدمة هذه الأسباب المستهلكين العاديين لأنها مقنعه وواقعيّة بنسبة 
موافقة (0*) من إجمالي أفراد العيّتة يلي ذلك من الخبراء للثقة ب خبرتهم بنسبة 
موافقة (754) من أجمالي أغراد العيّنة. وجاء بالمرتبة الأخيرة من نجوم المجتمع لحب 
المشاهد وتقديره لهم بنسبة موافقة (277/) من أجمالي أفراد العيّنة. ويمكن إيضاح 
ذلك من خلال الجدول الآتي: 














جدول رقم )١١(‏ 
يوضح أسباب تفضيل أفراد العيّنة للإعلانات التي تعتمد على شهادة الخبراء ونسبتهم المئويّة 


أننات تفصم] اسلرت الشها. 0 النسحة المقونة 


مخ اللخيراء:اللئمة كا خبرتهه 6 خخ 
من نجوم المجتمع لحب المشاهد وتقديره لهم غ5 4 
من المستهلكين العاديين لأنّها مقنعه وواقعيّة اف 1 / 


/٠٠ ١٠ المجموع‎ 
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وأوضحت النتائج بشأن تفضيل المبحوثين استخدام أسلوب الشهادة لعرض 
سلعهم ان نسبة (755) من المبحوثين تفضل استخدام هذا الأسلوب لعرض سلع 
الكماليات والعطور 24 الإعلانات التلفزيونية» بينما أشار(١75)‏ من المبحوثين إلى 
أنهم يفضلون استخدام أسلوب الشهادة لعرض السلع الغذائيّة ك# الإعلانات 
التلفزيونية؛ ل حين أشار(٠‏ ”/) من المبحوثين إلى إِنّهم يفضلون استخدام أسلوب 
الشهادة لعرض السلع الخاصة بالأطفال العادية 4 الإعلانات التلفزيونية. وكما 
موضح 2# الجدول الآتي: 
جدول رقم )١5(‏ 
يوضح أنواع السلع التي يفضل أفراد العيتة بخ عرضها استخدام أسلوب الشهادة موزعين 
وفقاً لتكراراتهم ونسبهم المئوية 
نوع السلع التكرار النسبة المئويّة 
سلع الكماليات والعطور ”3 2535 
السلع الغذائيّة المختلفة بأنواعها ١ "١‏ / 
السلع الخاصّة بالأطفال العاديّة 0 6 
المجموع ١٠‏ وه /١‏ 
غ. الأسلوب الغناتي والغنائي الراقص: 
أبدى المبحوثون (الذين اختاروا الأسلوب الغناتي والغنائي الراقص) أراءً 
متعدّدة حول الأساليب التي يفضلونها ب تلك الإعلانات التلفزيونية» إذ تبيّن أن 
أكثر الأساليب التي يفضلها أفراد العيّتة ب الإعلانات الغنائيّة والإعلانات الراقصة 
والإعلانات الغناتيّة الراقصة؛ هو أسلوب الموسيقى والأسلوب الغنائي وذلك بتكرار 
مغدا رهز 04 وضزبية فقوتة راف )كل مقيما: وذلك لأنّه يستخدم لحن ظريف 
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مشهورة ومحبوبة بتكرار مقداره )١١(‏ وبنسبة مئويّة بلغت (275). ثم يأتي بعد ذلك 
الأسلوب الغنائي الراقص بتكرار مقداره )١1(‏ وبنسبة مئويّة بلغت (217). ثم يأتي 2 
المرحلة الأخيرة الأسلوب الراقص بتكرار مقداره )١*(‏ وبنسبة مثويّة بلغت .)/2١8(‏ 
ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم )١7(‏ 
يوضح الأساليب التي يفضلها أفراد العيّتة 4 الإعلانات الغنائيّة والإعلانات الراقصة 
والإعلانات الغنائيّة الراقصة موزعين وفقاً لتكراراتهم ونسبهم المتوية 
الأساليب المفضلة التكرار | النسبة المئوية 
أسلوب الإعلان غنائي فقط ع" 3خ 
أسلوب الإعلان موسيقى 3 3خ 
أسلوب الإعلان موسيقى من خلال استخدام لحن 
-- 1" 1خ 
لآغنية مشهورة ومحبوبة 
الأسلوب الغنائي الراقص 1 / 
الأسلوب الراقص ١‏ 21 
المجموع /٠٠ ١٠‏ 
وأظهرت نتائج الدراسة ال ميدانيّة أنَّ أفراد عيّّة البحث يفضلون الإعلانات 














الغنائيّة والإعلانات الراقصة والإعلانات الغناتيّة الراقصة التلفزيونية لأسباب عدة؛ يقف 
مقدّمتها كونه مُمتع ومُسلي بنسبة موافقة (57/) من إجمالي أفراد العيّنّة؛ يلي ذلك 
الإعلان الذي يشرح مزايا السلعة بطريقة خفيفة وظريفة بنسبة موافقة (515/) من 
أجمالي أغراد العيّنة. وجاء بالمرتبة الأخيرة لأنّه يستخدم لحن محبوب بنسبة موافقة 


)/٠(‏ من أجمالي أفراد العيّنة. ويممكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
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الإعلآن التلفزيوني ا ا ووم اوقا كنود كه السفهوق 





جدول رقم )١5(‏ 


يوضح أسباب تفضيل أفراد العيّنة للإعلانات الغنائيّة والإعلانات الراقصة والإعلانات 


الغنائيّة الراقصة موزعين وفقاً لتكراراتهم ونسبهم المئوية 














أسباب التفضيل التكرار | النسبة المئوية 
لأنّهِ ممتع ومسلي .4 2 
لأنّهِ يشرح مزايا السلعة بطريقة خفيفة وظريفة ع 3ق 
لأنّه يستخدم لحن محبوب 0" 2 
المجموع ا /٠٠١‏ 















































وقد أشار (57/) من المبحوثين إلى أنّهم يفضلون استخدام الأسلوب الغنائي 
والراقص لعرض سلع الكماليات والعطور 2# الإعلانات التلفزيونية» بينما أشار 
(#50) من المبحوثين إلى أنّهم يفضلون استخدام الأسلوب المذكور لعرض السلع 
الغذائيّة 4# الإعلانات التلفزيونية» ب حين أشار (777/) من المبحوثين إلى أنهم 
يفضلون استخدام الأسلوب الغنائي والراقص لعرض السلع الخاصة بالأطفال العادية 
الإعلانات التلفزيونية. ويمكن توضيح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
































جدول رقم )١0(‏ 
يوضح السلع التي يفضل أفراد العيّتة ب عرضها استخدام الأسلوب الغنائي والراقص 
ونسبتهم المئوية 
السلع المفضلة الاتكرار الشية الشراة 
سلع الكماليات والعطور 3 :2 
السلع الغذائية المختلفة بأنواعها "١‏ / 
السلع الخاصة بالأطفال العادية 3 5/ 
المجموع /٠٠ ١‏ 
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ولدى تحليل إجابات مفردات العيّنة بشأن مدى إقبال المبحوثين على 
الشراء لدى ظهور فنون راقصة أو موسيقية 4 الإعلانات» تبيّن أنَّ جميع 
أغراد العيّنة يرون أنَّ ظهور فنون راقصة أو موسيقيّة © الإعلانات الغنائيّة 
والإعلانات الراقصة والإعلانات الغناتيّة الراقصة التلفزيونية تدفع بالشباب 
الجامعي العراقي إلى شراء السلع المختلفة. 
ه. الأسلوب الدرامي: 

إتضح من البحث أنّ أكثر أنواع الأساليب جذدباً للانتباه هو الأسلوب 
الدرامي الذي يقدّم السلعة من خلال قصّة أو موقف تمثيلي من الحياة 
الواقعيّة؛ وبنسبة مئويّة بلغت (258) من إجمالي عدد أفراد العيّنة ويرجع سبب 
كنض إلى ا تديضوة جتوكة سكرام الما مطريقة كيلة وسوي نا كهاذ اع 
انه مسلي خاصة وان التسليّة هي أحد الأهداف التي يسعى مشاهد قتاة 
الشرقية إلى تحقيقها. ويأتي بالمرتبة الثانية تقديم الإعلان الدرامي من خلال 
مشككلة يكون حلها بوجود السلعة وبتسبة مئويّة بلفك (757) من إجمالي 
أغراد العينة» حيث أن السيّاق الدرامي لوجود مشككلة قد يعاني منها مشاهد 
قناة الشرقية» يجذب انتباه المستخدم ويدعم عنصر التشويق لديه لمتابعة 
كيفيّة حل المشكلة. أمّا بالمرتبة الثالثة فقد جاء تقديم الإعلان الدرامي من 
خلال قصة خيالية أو موقف خيالي وبنسبة مئويّة بلغت (214) من إجمالي 
أغراد:الشتة: وذلك لدع الاقضاع يا وهو :نا كوكرة الأعلانات الدرامية 
المستخدمّة؛ حيث لاحظ الباحث الندرة الشديدة لاستخدام هذا النوع ل 
الإعلانات الدراميّة عن السلع الغذائيّة والاستهلاكيّة. ويمكن إيضاح ذلك 
من خلال الجدول الآتي: 


م 
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جدول رقم )١1(‏ 
يوضح نوع أساليب التفضيل الدرامي وجذب الانتباه # الإعلانات موزعين حسب تكرارها 
ونسبها المئوية 


نوع الأسلوب الدرامي انكر ١‏ السب اليه 


6 1 ١ 
لل ع الهراة الوا‎ 
1 قديه الإغلان الدزامن من خلال مشبكل: يكون حلها‎ 
/ 1 0 
وجود السلعة‎ 
21 19 


موقف خيالي 
المجموع /١ ٠.١٠ ١٠‏ 

كذلك أظهرت نتائج الاستبيان أن أفراد عيّتة البحث التي تفضل 

قبول الأسلوب الدرامي والنذين اجنايوا عن السؤال المتعلق يفوا الإعلاناتك 

المفضّلة تباين أسباب تفضيل الأسلوب الدرامي وجذب الانتباه التي تعتمد على 

الدراما (مشهد تمثيلي)»: إذ جاء بالمرتبة الأولى من أسباب تفضيل أغراد العينة 

الأسلوب الدرامي (التمثيلي) لأنّه يقدّم حلاً يناسبهم وبنسبة مئويّة بلغت 

(5*»» من إجمالي أفراد العيّتة. ويأتي بالمرتبة الثانيّة من أسباب تفضيل 

الأسلوب الدرامي (التمثيلي)؛ لأنَّ الإعلان يشرح طريقة استخدام السلعة 

ومميّزاتها بطريقة بسيطة وبنسبة مئويّة بلغت (775) من إجمالي أفراد العيتة. 

أمّا بالمرتبة الثالثة فقد جاء سبب احتواء الأسلوب الدرامي على حوار ومواقف 

مشكنا نة تلاقف السدوزناك اليوميدة العا 1 تسود ةا ف 1ن 
إجمالي أفراد العيّتة. ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
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جدول رقم )١17(‏ 
يوضح أسباب تفضيل أفراد العيّتة للأسلوب الدرامي 4 الإعلانات التلفزيونية على قناة 
الشرفية موزعة وفقا لتكراراتها ونسبها المئوية 


أسباب التفضيل وجذب الانتباه التكرار | النسبة المئوية 
أفضّل الإعلان الدرامي لأنّه يُقَدّم حلاً يناسبني 1 /١‏ 
يشرح الإعلان طريقة استخدام السلعة ومميّزاتها | 
50 ا 1 11 
يحتوي الإعلان على حوار ومواقف مشابهة للموقف 3 7 


والحوارات اليوميّة العاديّة 
المجموع ١٠‏ وه /١‏ 
وأظهرت نتائج الاستبيان أنّ أغراد عيّنة البحث لبا استجابة كبيرة لمدلول 
الأسلوب الدرامي عن طريق الشراءء إذ أبدى (455) من إجمالي أفراد العيّتة رأيهم ب 
أنّهم يفكرون بالاستجابة لمدلول الإعلان عن طريق شراء السلعة المعروضة من خلال 
الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية» بينما عارض هذا الرأي (28/) من إجمالي 
أفراد العيّتة. ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 























جدول رقم )١186(‏ 
يوضح مدى الاستجابة لمدلول استخدام الأسلوب الدرامي عن طريق الشراء أو عدم 
الاستجابة له موزعة وفقاً لتكراراتها ونسبها المئوية 























نوع الاستجابة التكرار ٠‏ النسبة المتئويّة 
الاستجابة لمدلول استخدام الآسلوب الدرامي 1 5خ 
عدم الاستجابة لمدلول استخدام الأسلوب الدرامي / 1 
المجموع /٠٠٠ ١٠‏ 


لإ 
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ويفضل الشباب العراقي من الذين اختاروا الأسلوب الدرامي 2# الإعلانات 
التلفزيونية على قناة الشرقية أنواعاً معيّة من السلع أكثر من غيرها» حيث اختار (710) 
منهم السلع الغذائيّة فيما اختار(9؟7) منهم سلع الكماليّات والعطورء يلي ذلك اختيار 
(275) منهم السلع الخاصّة بالأطفال. ويممكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (15) 
يوضح أنواع السلع التي يفضلها أغراد العيّنة 4 الأسلوب الدرامي 


السلع المفضلة القكرار النسبة المتويّة 


السلع الغذائية المختلفة بأنواعها 6 1خ 
سلع الكماليات والعطور /" 1 
السلع الخاصة بالأطفال العادية 3" / 


/١ ٠.١٠ ١٠ المجموع‎ 

وقد أشار أغلب أفراد العيّتّة إلى الإيحائيّة العاليّة التي تحملها الإعلانات 
التلفزيونية على قناة الشرقية ذات الأسلوب الدرامي للمشاهدين بالشراء؛ إذ أجاب(817) 
شخصاء وبنسبة مئويّة بلغت (87/): أنّهم يرون أن الإعلان يحمل إيحائيّة عاليّة لبم 
بشراء السلع المعروضة 4 الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية» بينما خالف هذا 
الرأي (17) أشخاص وبنسبة مئويّة بلغت (217) حيث يرون أنَّ تلك الإعلانات لا توحي 
لبم بشراء السلع المعروضة ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 

جدول رقم )٠5١(‏ 
يوضح الإيحائية التي يحملها الأسلوب الدرامي لأفراد العيّنة بالشراء موزعة وفقاً 
لتكراراتها ونسبها المثوية 





























نوع الاستجابة التكرار | النسبة المثويّة 
يوحي الإعلان بالشراء // ار 
لا يوحي الإعلان بالشراء 0 و 
المجموع /١ ٠.٠ ١٠‏ 
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1. الأسلوب المباشر: 
أظهرت نتائج البحث المتعلقة بأسباب تفضيل أفراد العينة لإعلانات البيع 
المناشق ان ابمتقد اءاطريقة القارسة يوق السلعة المت هنها والمطلع ماهس ففير من 
أكثر أنواع الأسلوب المباشر جدباً للانتباه حيث حصلت هذه الطريقة على نسبة 
تفنضيل 0090 1 تؤهره مخ مغلؤمات عن السلفة وتوضديع للفاكدة التق ستتمود غلن 
التستهلك ف جالة استجدافه تلك الشلعة من دون الشلع التاهسة: ويتشير ذلك ارا 
منطقيّاً لان المقارنة بين شيئين أو أكثر يجذب الانتباه بصورة أكبر من سرد الحقائق 
والمميِّزات» يلي ذلك شرح لمميّزات السلعة بطريقة مباشرة عن طريق وجود شخص 
بواعيه الكاميرا سد الستلعة وذلك ينسية تسيل :كم الستهواءطريقة عرسن 
السلفة :قل مع وجو موث مراقق للصؤرة شرح مميراها بقفبية (79) نظرا أن هنا 
النوع قد يؤدّي # بعض الأحيان إلى الملل. ويآتي هذا من بين الأسباب الأخرى ‏ نظر 
أفراد عيّتة البحث عرض السلعة ليس # حالة الاستخدام مع شرح لمكانتها بذ 
الأسواق وذلك بنسبة مئويّة بلغت (17/). ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (51) 
يوضح أسباب تفضيل أفراد العيّنة لإعلانات البيع المباشر # الإعلانات التلفزيونية على قناة 
الشرقية موزعين وفقاً لتكراراتهم ونسبهم المثوية 
اباب التتضيل النكرار ||| النسةالترة 
مشارثة بين السيلفة والسلع المتاهسة ١‏ / 
شرح لمميّزات السلعة بطريقة مباشرة عن طريق وجود 
محف يواه الكانيرا فم المبلدة 

عرض للسلعة فقط مع وجود صوت مرافق للصورة 7 / 
(اخرى) فرط الشلعة سج يك خالة الاستحداء 0 2 


/٠٠ ١٠ المجموع‎ 


ار 


05 56 
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وتظهر تلك النتائج أن الأسلوب المباشر ل عرض السلع رغم عدم أولويته 2 
جذب الانتباه. لكنه مع ذلك قد أظهر أن هناك نسبة لا يستهان بها من المبحوثين 
يكسناوتة كيب لوحك من التشاكي المشان لبها ان 900 مهيا وتسنية )من 
المبحوثين يفضلون استخدام أسلوب الإعلان المباشر لعرض السلع الغذائيّة» فيما 
أكنان:7)شهفا وسين: (188) مين المبتعو قيو لل اكيت رد لوق اسقعداع هنذا 
الأسلوب لعرض سلع الكماليّات والعطور» ‏ حين أشار (15) شخصاً وبنسبة (79/) 
من المبحوثين إلى إِنّهم يفضلون استخدام أسلوب الإعلان المباشر لعرض السلع 
الخاصة بالأطفال العاديّة 4 الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية. ويمكن إيضاح 
ذلك من خلال الجدول الآتي: 

جدول رقم (17) 
يوضح السلع التي يفضل أفراد العيّنة ب عرضها استخدام أسلوب الإعلان المباشر موزعين 
وفقاً لتكراراتهم ونسبهم المئوية 


السلع المفضلة التكرار النسبة المئويّة 
السلع الغذاتية المختلفة بأنواعها ا" ا 
سلع الكماليات والعطور 0 / 


السلع الخاصّة بالأطفال العاديّة 4 3غ 














المجموع /١ ٠.١٠ ١٠‏ 
وبعد استعراض النتائج المتعلقة بالفرض الأول والذي ينص على أنَّه: (يختلف 
دور الأساليب المستخدمة # الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية ‏ جذب انتباه 
المستخدم باختلاف الآسلوب الإعلاني المستخدم)؛ وجد الباحث أنه مقبول والذي 
توصل فيه إلى أنَّ للأساليب المستخدمة 4# الإعلانات التلفزيونية على قناة الشرقية 
دوراً فعَالاً ب جذب انتباه المستخدم باختلاف الأسلوب الإعلاني المستخدم. 


اكن! 
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اختبار صحًة الفرض الثاني: 
(يختلف الأسلوب الإعلاني الأكثر جذباً للانتباه 2 الإعلانات التلفزيونية 
على قناة الشرقية باختلاف طبيعة السلعة المعلن عنها). 
وجد الباحث من خلال تحليل استمارة الاستبيان أن الأسلوب الدرامي هو 
أكثر الأساليب جذباً للانتباه 4 الإعلان عن السلع الغذائيّة الرئيسيّة» يليه الأسلوب 
المباشرء يليه أسلوب الشهادة» ثم يليه الأسلوب الغنائي والراقص والغنائي الراقص» 
يليه أسلوب الرسوم المتحركة: ثم أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة. أمًا بالنسبة 
لشلغ الكماليّات والعطون هكاق اسلوب الشهاد هو مباخي اعلى ككرار وحامية 
شهادة نجوم الفن والمجتمع. يليه الأسلوب الغنائي /الراقص/ والغنائي الراقص» يلي 
ذلك أسلوب الرسوم المتحرّكة: ثم يأتي بعد ذلك أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة, 
ثم يأتي بعد ذلك الأسلوب الدراميء يليه الآسلوب المباشر. أما بالنسبة للسلع الخاصة 
بالأطفال فكان أسلوب الرسوم المتحركة هو صاحب أعلى تكرارء يليه أسلوب 
الحيّل والخدع التصويريّة» يلي ذلك الأسلوب الغنائي/ الراقص/ والغنائي الراقص. 
يلي ذلك أسلوب الشهادة. ثم يأتي بعد ذلك الأسلوب الدرامي» يليه الآأسلوب المباشر. 
ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (؟7) 
يوضّح الأساليب الأكثر جذباً للانتباه 4 إعلانات السلع الغذائية على قناة الشرقية وفقاً 
لتكراراتها ونسبها المئوية 
الأسلوب التكرار النسبة المئويّة 
الأسلوب الدرامي 7 3 
الأسلوب المباشر 7 3 
أسلوب الشهادة 1 27 
الأسلوب الغنائي والغنائي الراقص 1 2 
أسلوب الرسوم المتحركة 9 4 
أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة / 4 
المجموع /٠٠ ٠١٠6‏ 


لضم 

























































































الإعلآن التلفزيوني 01000100 ا 00 





أنَّ الأسلوب الدرامي هو أكثر الأساليب جذباً للانتباه ‏ الإعلان عن السلع 
الغذائية الرئيسيّة وبتكرار مقداره )3١(‏ وبنسبة مئويّة بلغت (*753): وهذا أمر 
طبيعي نظراً لانّ معظم الإعلانات عن السلع الغذائيّة؛ تركز على إظهار الجو 
الآسري وهو ما يتلاءم مع طبيعة تلك السلع التي تجمع شمل الأسرة على الغذاء أو 
العشاء. يليه الأسلوب المباشر بتكرار مقداره )2١(‏ وبنسبة مثويّة بلغت )/7١(‏ ويرجع 
ذلك إلى أنّ متّخذ قرار الشراء لتلك السلع يسعى إلى توفير كافة العناصر المرغوبة 
(الصحيّة والمفيدة» # تلك السلع؛ وهو ما يوضّحه الأسلوب المباشرء يليه أسلوب 
الشهادة بتكرار )١17(‏ وبنسبة(717)؛ ثم يليه الأسلوب الغنائي والراقص والغنائي 
الراقص بتكرار )١1(‏ وبنسبة (717)» يليه أسلوب الرسوم المتحرّكة بتكرار (5) 
وتسبة(70/5 ثم لوب العيل والشدع التصزيرةة يتكراو00) وينسبة (1): كرا 
لأثهه لا يوهروا :عادة القدر اتنكابف واللعلومات: اللطلوية عر فلك اشام 

أما بالنسبة لسلع الكماليّات والعطور فكان أسلوب الشهادة هو صاحب 
أغلن تكران (/010) وبنسبة /790) وكاس شهادة نجوه :الفن والستمم: ويرهم ذلك إلى 
أنَّ تلك السلع عمرها قصير جداً وكلفتها ضثيلة للغاية» بالمقارنة بالسلع الرئيسية؛ 
كما أنّها تستهلك لغرض الترويح عن النفس لذلك يلجأ المستهلك إلى الانتباه إلى 
النجوم نظراً لأنها تحتاج إلى الكثيرمن التفكير قبل شراؤها. يليه الأسلوب الغناكي 
/الراقص/ والغنائي الراقص وهو من الأساليب المهمّة لجذب الانتباه نحو سلع 
الكماليات والعطور لأنه يشيع جو من المرح وهو ما يتلاءم مع طبيعة السلعة وبتكرار 
)١10(‏ وبنسبة (757). يلي ذلك أسلوب الرسوم المتحرّكة بتكرار )١1(‏ وبنسبة (717) 
ثم يأتي بعد ذلك أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة بتكرار )١5(‏ وبنسبة )7١4(‏ 
وذلك لان تلك الأساليب تخلق جو من الانطلاق والفكاهة وهو ما يتلاءم مع طبيعة 
السلعة. ثم يأتي بعد ذلك الأسلوب الدرامي بتكرار )١١(‏ وبنسبة )41١(‏ يليه الأسلوب 
المباشر بتكرار )٠١(‏ وبنسبة .)2٠١(‏ ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 


مر 
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جدول رقم (1؟) 
يوضح الأساليب الأكثر جذباً للانتباه © إعلانات قناة الشرقية لسلع الكماليّات والعطور 
وفقا لتكراراتها ونسبها المئوية 


الأسلوب التكرار النسبة المثوية 
أسلوب الشهادة /” / 
الأسلوب الغنائي والغنائي الراقص ف 3خ 
أسلوب الرسوم المتحرّكة 1 21 
أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة ١‏ 1خ 
الآسلوب الدرامي ١١‏ / 
الأسلوب المباشر 0١‏ 2 
المجموع /١ ٠.٠. ١٠‏ 














أمّا بالنسبة للسلع الخاصة بالأطفال فكان أسلوب الرسوم المتحرّكة هو 
صاحب أعلى تكرار )١0(‏ وبنسبة (2720/) يليه أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة 
بتكرار )١١(‏ وبنسبة )775١(‏ وهو ما يتلاءم مع طبيعة الأطفال وانتباههم وتفضيلهم 
لكل ما هو من عالم الخيال. يلي ذلك الأسلوب الغنائي/ الراقص/ والغنائي الراقص 
بتكرار )١19(‏ وبنسبة (215) وهو ما يناسب الميل الغريزي للأطفال للغناء والرقص. 
يلي ذلك أسلوب الشهادة بتكرار )١10(‏ وبنسبة (210) وهو ما يتمق مع ميل الأطفال 
للمحاكاة والتقليد واكتساب الخبرات عن طريق ملاحظة الفير وتقليده. ثم يأتي 
بعد ذلك الأسلوب الدرامي بتكرار )١١(‏ وبنسبة :»2)741١(‏ يليه الأسلوب المباشر 
بتكرار :53) وينمبة (75) وهنورغالبا ها يعن عن السلغ الى :'تمكل ملجاء الأطفان 
الرضّع والذي يستخدم أسلوب المشكلة وحلها. 


لشم 
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ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (70) 
يوضّح الأساليب الأكثر جذباً للانتباه 4 إعلانات قناة الشرقية للسلع الخاصّة بالأطفال 
وفقاً لتكراراتها ونسبها المئوية 


الأسلوي التكرار نسي مويه 


أسلوب الرسوم المتحركة 20 
أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة 1" 25 


الأسلوب الغنائي والغنائي الراقص 1 1/ 
أسلوب الشهادة ١‏ 7/0 
الآسلوب الدرامي /١ ١١‏ 
الأسلوب المباشر 94 5/ 


المجموع /١ ٠.١٠ ١٠‏ 
ومما سبق يكضح صحة الفرض الثائي: آي أن الأسلوب الإعلاني الأكثر 
جذباً يختلف باختلاف طبيعة السلعة المعلن عنهاء وهو ما يجب أن يأخذه المعلنون بعين 
الاعتبار عند اختيار الأسلوب الإعلاني المستخدم للسلع المختلفة. 
اختبار صحة الفرض الثالث: 
(إنَّ تعرّض الشباب الجامعي العراقي لأساليب © الإعلانات التلفزيونية على 
قناة الشرقية له دور بإ مراحل سلوكهم الشرائي). 
وينبثق عن هذا الفرض الرئيس الفروض الفرعيّة الآتيّة: 
-١‏ وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية 
واكتشاف الحاجة للمنتج. 
-١‏ وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية وجمع 
المعلومات. 
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؟- وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرض لأساليب الإعلانات التلفزيونية 
وتقييم البدائل. 
4- وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية واتّخاذ 
قرار الشراء. 
ه- وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية وشعور 
نا تعن الشسواة: 
-١‏ وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرض لأساليب الإعلانات التلفزيونية 
واكتشاف الحاجة للمنتج. 
أ- دور أساليب الإعلانات التلفزيونية ك تنميّة السلوك الشرائي: 
لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلّق بدور أساليب 
الإعلانات التلفزيونية # تنمية السلوك الشرائي؛ فقد تبيّن أنَّ نسبة كبيرة(74/) من 
أفراد العيّتة الحريصين على متابعة الإعلانات التلفزيونية وأساليبها؛ ترى أن دور 
أساليب الإعلانات أكبر 4# مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج» يلي ذلك دور أساليب 
الإعلانات 2 مرحلة جمع المعلومات بنسبة مثويّة بلغت (777): يلي ذلك دور أساليب 
الإعلانات 4# مرحلة تقييم البدائل بنسبة (270/)» ثم دور أساليب الإعلانات 4# مرحلة 
انُخاذ قرار الشراء بنسبة (715)» ثم دور أساليب الإعلانات 4# مرحلة شعور ما بعد 
الشراء بنسبة (710). ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (751) 
يوضح دور أساليب الإعلانات 4# مراحل السلوك الشرائي موزعة وفقا لتكراراتها ونسبها المتوية 


مراحل تنميّة السلوك الشرائي التكرار النسبة المتوية 
مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج ع 3 
مرحلة جمع المعلومات ف 13 
مرحلة تقييم البدائل 7" 2 
مرحلة اتّخاذ قرار الشراء 1 214 
مرحلة شعور ما بعد الشراء 16 260 
المجموع |٠606‏ 1 
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ب- دور أساليب الإعلانات التلفزيونية ب مرحلة اكتشاف الشباب الحاجة للمنتج: 
لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلّق بدور أساليب إعلانات 
قناة الشرهية مذ اكستناف الشياب انعاجة انو فين )ركسا وحمة 
(#0) من إجمالي أفغراد العيتة الذين يتابعون إعلانات قناة الشرقية يرون أنَّ دور 
أساليب الإعلانات أكبر يغ لفت الانتباه إلى المنتج المعلن عنه؛ يلي ذلك دور أساليب 
الإعلانات 4# إثارة الحاجة إلى منتجات لم تستخدم من قبل بنسبة موافقة (771) من 
أجمالي أفراد العيّنة؛ ثم يأتي بدرجة أقل رؤية أساليب إعلانات قناة الشرقية تجذب 
المشاهد بهدف التعرّف على محتوياتها بنسبة مئويّة بلغت (211): يلي ذلك رؤيّة 
اشالتب إغلذناف هماه اشرق تمدي المشتاهه ند قن لتر سم هدي متتجاديا بقسنة 
مئويّة بلغت(١٠*).‏ ويممكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (17؟7) 
يوضح دور الإعلانات التلفزيونية ب اكتشاف الشباب الحاجة للمنتج موزعة وفقاً 
لتتكراراتها وتننبها المثوية 
دور أساليب إعلانات قناة الشرقية اللكارا| ال الشرية 
تلفت أساليب إعلانات قناة الشرفية الانتباه إلى المنتج 
المعلن عنه 
كبر انالبي إعلؤتاف :فنا الشرفية الحاحة إن كات 
لم تستخدم من قبل 
رؤيّة أساليب إعلانات قناة الشرقية تدفع إلى جذب 
المشاهد يهدف اقرف ان محتوياته) 
رؤيّة أساليب إعلانات قناة الشرقية تدفع إلى جذب 
اشام ينات القت فل تكسماتوا 
المجموع /١ ٠.١٠ ١٠‏ 


او /اء / 


/7 ا" / 
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مما تقدّم نستطيع أن نستنتج وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين 
التعرّض لأساليب الإعلانات التلفزيونية واكتشاف الحاجة للمنتج» الأمر 
الذي يشير إلى ضرورة الإعلان التلفزيوني وعدم إهمال هذه الوسيلة الانّصالية 
للوصول إلى الشباب العراقي؛ حيث بيَّن اختبار الفرض أن التعرض لأساليب 
الإعلانات التلفزيونية؛ له أثرٌ ايجابي على اكتشاف الحاجة للمنتجات. 
1- وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض لأساليب الإعلانات 

التلفزيونية وجمع المعلومات. 

أ- دور أساليب الإعلانات التلفزيونية ب مرحلة جمع الشباب للمعلومات: 

لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلق بدور أساليب 
الأفلافات التفرنوف #فاتجنع التشياك: الفيلوسا تا تميق ]ان (99) ره جهن 
بنسبة (57*#) من إجمالي أفراد العيّنة الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية 
وأساليبهاء ويرون أن دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها يتجلى © جمع 
المعلومات عن المنتجات» يلي ذلك دور أساليب الإعلانات 4 اعتبارها وسيلة 
جيّدة للحصول على المعلومات بتكرار مقداره (1؟) وبنسية (7514) من 
أجمالي أفراد العيّنة. ثم يأتي بدرجة أقل الاعتماد على الإعلانات التلفزيونية 
وأساليبها لجمع المعلومات عن المنتجات بتكرار مقداره (7) وبنسبة (7755) 
من أجمالي أفراد العيّتة. ثم يأتي بعد ذلك مساعدة الإعلانات التلفزيونية 
واشالبيها اف ادرف علج انواغ لكات التقودره ني تمتو كر ان عدار 
)١0‏ وبنسبة (711) من أجمالي أفراد العيّتة» يلي ذلك تقديم الإعلانات 
التلفزيونية وأساليبها معلومات كافيّة عن المنتجات وبتكرار مقداره )١١(‏ 
وبنسبة )41١(‏ من أجمالي أفراد العيّتة. ويمكن إيضاح ذلك من خلال 


الجدول الآتي: 


م 











الإعلآن التلفزيوني ا ا ا ل ووم اوقا كترد كه السفهوق 





جدول رقم (/5) 
يوضح دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها ب جمع الشباب للمعلومات موزعة وفقاً 
مكراراتها وفسيها اموي 


دور أساليب إعلانات قناة الشرقية النكرار || النسسةالشوة 

أشاهد الإعلانات التلفزيونية بهدف جمع المعلومات عن ا 
كنات 51 720 
تعتبر الإعلانات التلفزيونية وسيلة جيّدة للحصول على | 
الما "> 3غ 
اعتمد على الإعلانات التلفزيونية لجمع المعلومات عن | 
الماك 3 33خ 
تساعدني الإعلانات التلفزيونية 4 التعرّف على أنواع | 
الماركات المتوظرة 5 5 
تقدّم الإعلانات التلفزيونية معلومات كافيّة عن | 
الات /1١ ١١‏ 

/٠٠ ٠٠6١ المجموع‎ 














مما تقدّم يمكن أن نستنتج وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض 
للإعلانات التلفزيونية وأساليبها وجمع المعلومات: إذ أنّ التعرّضْ للإعلانات 
وأساليبها التلفزيونية له أثر ايجابي على مرحلة جمع المعلومات. 
*“- وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض للإعلانات التلفزيونية وأساليبها و 

تقييم البدائل. 

أ- دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها ب مرحلة تقييم البدائل: 

لدى تحليل إجابات مفردات العيّتة على السؤال المتعلق بدور الإعلانات 
الكلفريوقية واسالييها دك موحلة تعنيه البواتك كبن 0 333 شخصا ضيه 0111 من 
إجمالي أفراد العيّّة الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية يرون أنَّ هذه الإعلانات 
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تساعد الشباب على المقارنة بين الماركات المعلن عنها. ثم يأتي بعد ذلك مساعدة 
الإعلانات التلفزيونية وأساليبها الشباب على اختيار الماركة الأفضل بالنسبة لهم 
بتكرار مقداره (9؟) وبنسبة (754) من أجمالي أغراد العيّنة. ويمكن إيضاح ذلك 
من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم (59) 
يوضح دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها ب مرحلة تقييم البدائل موزعة وفقاً لتكراراتها 
ونسبها المثوية 
دور أساليب إعلانات قناة الشرقية اللحشرار | اللي ره 
تساعد الإعلانات التلفزيونية الشباب على المقارنة بين 
الماركات المعلن عنها 
تساعد الإعلانات التلفزيونية الشباب على اختيار 


1 1١ 


1 َك 3خ 
الماركة الأفضل بالنسبة لهم 


/١ 2 ١٠ المجموع‎ 

ومما تقدّم يمكن أن نستنتج وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض 
للإعلانات التلفزيونية وتقييم البدائل؛ وأنَّ وجود أشر ايجابي لتعرّض الشباب 
للإعلانات التلفزيونية على مرحلة التقييم يعود إلى سهولة التعرف على المعلومات عن 
التلفزيون بطريقة جدّابة وقدرته على احتواء كميّات كبيرة من المعلومات وبتكلفة 
تشفط ناكما هدمل الها ين اللاركات: 
4- وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض للإعلانات التلفزيونية واتّخاذ قرار 

الشراء. 

أ- دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها 4 مرحلة اتّخاذ قرار شراء المنتج: 

لدى تحليل إجابات مفردات العيّنة على السؤال المتعلق بدور الإعلانات 
التافز يوك ده مويله اتكاة قرا شرك التق شين 0051" تنتخضا كني )سن 
إجمالي أفراد العيّتة؛ الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية؛ يرون أنّ هذه الإعلانات 
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تدفع الشباب إلى الشراء من المحلات والمتاجر. ثم يأتي بعد ذلك أن الإعلانات 
التلفزيونية تدفع الشباب إلى الشراء من وكلاء الشركة بتكرار مقداره (7؟) 
وبنسبة (755) من أجمالي أفراد العيّتة. ويمكن إيضاح ذلك من خلال الجدول الآتي: 
جدول رقم )5١(‏ 
يوضح دور الإعلانات التافزيونية وأساليبها © مرحلة اتَّخْاذ قرار شراء المنتج موزعة وفقاً 
لتكراراتها ونسبها المئوية 
دور أساليب إعلانات قناة الشرقية التكرار | النسبة المئويّة 


تدفع الإعلانات التلفزيونية الشباب إلى الشراء من 


1 1 
المحلات والمتاجر 
تدفع الإعلانات التلفزيونية الشباب إلى الشراء من 
3 / 


وكلاء الشركة 
المجموع ١٠‏ وه /١‏ 
مما تقدّم يمكن أن نستنتج وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض 
للاعلانات التلفزيونية وانُّخاذ قرار الشراء» وهذا ما أشار إليه غالبية المبحوثين 
عندما أبدوا موافقتهم على أن الإعلانات التلفزيونية تدفعهم للشراء. ويلاحظ أن 
وجود أثر ايجابي لتعرّض الشباب للإعلانات واتّخاذ قرار الشراء يعود إلى سهولة آليّة 
الشراء والدفع. 
ه- وجود علاقة ارتباطيه موجبة بين التعرّض للإعلانات التلفزيونية وأساليبها 
وشعور ما بعد الشراء. 
أ- دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها 4 مرحلة ما بعد الشراء: 
إتضح من تحليل إجابات مفردات العيّة على السؤال المتعلّق بدور الإعلانات 
التافريوة حك موجلدة هنا يميت الشتراء أ 91ة) شسا سرح الشوفية شن سارها 
وبنسبة (2797)» إلى أنّهم يعتقدون أنَّ للاعلانات التلفزيونية دور مهم 2 مرحلة ما بعد 
الشّراء» و ذلك إشارة واضحة لتواصل الشباب العراقي الإعلانات التلفزيونية على 


الها 
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قناة الشرقية» فيما رأى (7) أشخاص من أفراد العيّتة وهؤلاء يشكلون نسبة (717) 
أنّهم لا يعتقدون ذلك وهذه نسبة ضثيلة مقارنة بالتي قبلها التي أشارت إلى أهمية دور 
الإعلانات التلفزيونية ْ مرحلة ما بعد الشراء وكما موضح 2# الجدول الآتي: 
جدول رقم (1١؟)‏ 
يوضح دور الإعلانات التلفزيونية وأساليبها ب مرحلة ما بعد الشّراء موزعة وفقاً لتكراراتها 
ونسبها المئوية 
دور أساليب إعلانات قناة الشرقية التكرار | النسبة المتويّة 
إن للاعلانات اللفووونية وك مرعلة فنا يعن القراء ' عور 2 
ليس الإعلانات التلفزيونية دور 4 مرحلة ما بعد الشراء 7 1 
المجموع /١ ٠.١٠ ١٠‏ 

ويتبيّن من تحليل البيانات وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض 
للاعلانات التلفزيونية وشعور ما بعد الشراء. كذلك فَإِنّ نتائج تحليل البيانات تشير 
إلى وجود أشر ايجابي لتعرّض الشباب للإعلانات التلفزيونية على مرحلة ما بعد 
الشراء» ويعود ذلك إلى قدرة قناة الشرقية على إبقاء الشركات على تواصل مع 
المستهلكين عن طريق الإعلانات التلفزيونية. 

و النهاية يصل الباحث إلى قبول الفرض الثالث والذي ينص على أنّه: (إنّ 
تعرّض الشباب العراقي للإعلانات وأساليبها عبر شبكة الانترنت له دور 4 مراحل 
سلوكهم الشرائي)؛ والذي تم توصل فيه إلى أنَّ للاعلانات التلفزيونية على قناة 
الشرقية دوراً فمّالاً خ كل مرحلة من مراحل عمليّة الشّراء المختلفة التي يمرّ بها 
المستهلك. 
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حافمة واستنتاجات 
عحاول التوحه ين شعلول ناكا ناركن السكامل يد ره النظرية: 
ومناهجه:ء وأدواته, تحديد دور الأساليب المختلفة 4 الإعلانات التلفزيونية على قناة 
اتشرضي: ب قب السارك اراق الشيات لامع العراقي: ذلك من جلو تطييق 
البحث ميدائياً على طلبة جامعة تكريتث. وقد خلصن الباحث إلى النتاكج الآتيّة: 
كاتنت الدؤافطة اليدافكة اواتبة كخبير ماو مشاسلف فنياة الشرفي مسن 
الشباب العراقي )7٠٠١(‏ حريصين على مشاهدة الإعلانات يوميّاً؛ باعتبارها 
اعد البول اتن الفرف علق الجديد»هة انس والكد مات ركرك التطرد 
والتعرقة علق ماهو جكين» ديعن مشاهدي شاة الشرفية شن الشباب العراهن 
الأنماط التي تظهر # الإعلانات هي الأنماط المثالية التي يرغبون # التطور 
إليها »وان امفدامهم للسلع والخدمات المقلن غنها سيفقق لب ذلك وهوها 
يجب أن يأخذه المعلنون بعين الاعتبار. 
؟- أثيتت الدراسة الميدانية صحة الفرض الأول (يختلف دور الأساليب 
الستخدمة يف الآغلاثاك الماقويؤتية فى تجو انقاه المشحكدم بالكتاذق الأمتلوب 
الإعلاني المستخدم)؛ وكان ترتيب الأآساليب الإعلانية من حيث أكثرها قدرة 
على جذب الانتباه وفقاً لما يآتي: 

أ- أسلوب الرسوم المتحرّكة: هو أكثر الأساليب جذباً لانتباه مشاهدي قناة 
الشرقية من الشباب العراقي؛ نظراً لاعتماده على الخيال ولتمتعه بروح 
القكاهة والموع أن أسلوت الرسوم السدرك هبو كك الأشاليت حديا لأسا 
مشاهدي قناة الشرقية من الشباب العراقي» حيث حصل على أكبر نسبة 
جذب انتباه (/75). 

ب- أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة: نظراً لخروجه عن الواقع واعتماده على 
الإبهار. إذ حصل أسلوب الحيّل والخدع التصويريّة على نسبة جذب انتباه 
(20). 
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ت- أسلوب الشهادة: وذلك وفنا للترتيب الآتي :اشهادة الخبراء للثقة 4 خبرتهم؛ 
ثم شهادة نجوم المجتمع وذلك لحب مشاهدي قناة الشرقية من الشباب العراقي 
لبم ولآنهم شخصيات مشهورة ثم تأتي بالمرحلة الأخيرة شهادة المستهلكين). إذ 
حصل أسلوب الشهادة على نسبة جذب انتباه مقدارها .)7١17(‏ 

ث- الأسلوب الغنائي/ الراقص / الغنائي الراقص: ومن أهم أسباب جذبه 
للانتباه الموسيقى واستخدام الغناء فقط بلحن جميل متناسق مع موضوع 
السلعة ويرجع ذلك إلى اعتماده بدرجة كبيرة على الأذن مع العين خاصة وان 
الموسيقى تنفذ إلى شعور مشاهدي قناة الشرقية من الشباب العراقي مباشرة 
وبالتالي تجذب الانتباه بدرجة كبيرة إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب 
انتباه مقدارها (715). 

ج- الأسلوب الدرامي: لاعتماده على تقديم السلع من خلال قصة قصيرة 
مستوحاة من الواقع ثم يأتي بعد ذلك استخدام طريقة المشككلة وحلها إذ 
حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه مقدارها (5/). 

ح- يأتي 4 المرحلة الأخيرة الأسلوب المباشر: لعدم اعتماده على أي وسيلة من 
وسائل الإبهار حيث يفترض ان مشاهدي قناة الشرقية من الشباب العراقي 
يركزون كافة حواسهم على الإعلانات: وأكثر ما يجذب الانتباه لهذا 
الأسلوب هو مقارنة السلعة مع السلع المنافسة ثم أسلوب شرح مميزات السلعة 
وفوائد استخدامها. إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه مقدارها 
(1). 

*-2 أثبتت الدراسة الميدانية صحة الفرض الثاني (يختلف الأسلوب الإعلاني 
الأككر جديا الاسام حتاوف طبيمة السلفة الغلن متها ) وذلك وهفا نا ياس 
أولاً: السلع الغذائية الرئيسة كان الترتيب كما يأتي: 

أ- الأسلوب الدرامي: نظراً لان ذلك الأسلوب يركز على إظهار الجو الأسري 
على الغداء أو العشاء» فقد تبين أنَّ الأسلوب الدرامي هو أكثر الأساليب 
هذى بالاتضاد ف لاضلا عن الس الفذاكنة الرقهية سني 0 
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ب- الأسلوب المباشر: نظراً لان متخذ قرار الشراء يسعى إلى معرفة المعلومات عن 
توافر العناصر الصحية المفيدة 4 تلك السلع وسعرهاء إذ حصل هذا الأسلوب 
على نسبة جذب انتياه .)/51١(‏ 

ت- أسلوب الشهادة: إذ حصل هذا الأسلوب على نسية جذب انتياه .)/١5(‏ 

ث- الأسلوب الغنائي/ الراقص / الراقص الغنائي: إذ حصل هذا الأسلوب على 
نسبة جذب انتباه .)72١6(‏ 


ج- أسلوب الرسوم المتحركة: إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتياه 


.)/1١1( 
.)2/16( انتباه‎ 


ثانياً: السلع الغذائية: وكان الترتيب كما يأتي 
أ- أسلوب الشهادة: إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه (55/). 
ب- الأسلوب الغنائي/ الراقص / الراقص الغناتي: إذ حصل هذا الأسلوب على 
نسبة جذب انتباه (55/). 
ت- أسلوب الرسوم المتحركة: إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه 
.)/1١0(‏ 
تكد أسلوب الحيل والخدع السيتمائية:إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جدفب 
اثقباة 10 
ج- الأسلوب الدرامي: إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه .)/١١(‏ 
ح- الأسلوب المباشر: إذ حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه )2٠١(‏ . 
ثالثاً: السلع الغذائية للأطفال: وكان الترتيب كما يأتي: 
أ- أسلوب الرسوم المتحركة: كان أسلوب الرسوم المتحركة هو صاحب أعلى 
سيكة حاب اتقناة من انين 


و ع6 _ِ 
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ت- الأسلوب الغنائي/ الراقص / الراقص الغنائي: حصل هذا الأسلوب على 
نسبة جذب انتباه مقدارها .)21١4(‏ 
كت أاسلوت الشهادة“حضل هذا الأسلوث على تشنية حدب انسناد “مفدارها 
.)/1١0(‏ 
ج- الأسلوب الدرامي: حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه مقدارها 
(2). 
ح- الأسلوب المباشر: حصل هذا الأسلوب على نسبة جذب انتباه مقدارها 
(/1). 
4- أثبتت الدراسة الميدانية صحة الفرض الثالث (إنَّ تعرّض الشباب العراقي 
للاعلانات وأساليبها بالنسبة لمشاهدي قناة الشرقية من الشباب العراقي له دور 
4 مراحل سلوكهم الشرائي): والذي توصل فيه الباحث إلى أن للتلفزيون دور 
فعال ‏ كل مرحلة من مراحل عمليَّة الشراء المختلفة التي يمر بها المستهلك 
وكما هو واضح من خلال النقاط الآتية: 

أ- أن نسبة كبيرة(71*) من أفراد العيّنة؛ ترى إِنَّ دور الإعلانات التلفزيونية ب 
مراحل السلوك الشرائي أكبر # مرحلة اكتشاف الحاجة للمنتج» يلي ذلك 
دور الإعلانات 4 مرحلة جمع المعلومات بنسبة مئويّة بلغت (777)» يلي ذلك دور 
الإعلانات 4 مرحلة تقييم البدائل بنسبة :»)77١(‏ ثم دور الإعلانات 4# مرحلة 
انَخاذ قرار الشراء بنسبة (770)»: ثم دور الإعلانات 4# مرحلة شعور ما بعد 
الشراء بنسبة (؟7١7).‏ 

ب- أنّ (749) من إجمالي أغراد العيّنة الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية؛ يرون 
أنَّ دور الإعلانات أكبرك لفت الانتباه إلى المنتج المعلن عنه» يلي ذلك دور 
الإعلانات 4 إثارة الحاجة إلى منتجات لم تستخدم من قبل بنسبة (7717). ثم 
يأتي بدرجة أقل رؤية الإعلانات التلفزيونية؛ تدفع إلى البحث أكثر 4# المواقع 
بهدف التعرّف على محتوياتها وبنسبة(417)» يلي ذلك زيارة مواقع الشركات 
بهدف التعرّف على منتجاتها وبنسبة .)2٠١(‏ مما يدل على وجود علاقة ارتباطيّه 
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موجبة بين التعرّض للإعلانات التلفزيونية واكتشاف الحاجة للمنتج؛ الأمر 
الذي يشير إلى ضرورة الإعلان التلفزيونية وعدم إهمال هذه الوسيلة الانّصالية 
للوصول إلى الشباب العراقي؛ حيث بين اختبار الفرض الثالث أن التعرض 
للإعلانات التلفزيونية له أثر ايجابي على اكتشاف الحاجة للمنتجات. 

ت- أن (751) من إجمالي أفراد العيّنة الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية؛ يرون 
أنّ دور الإعلانات يتجلى 4# مشاهدة قناة الشرقية بهدف جمع المعلومات عن 
المنتجات؛ يلي ذلك دور الإعلانات 2# اعتبارها وسيلة جيّدة للحصول على 
المعلومات بنسبة (2754). ثم يأتي بدرجة أقل الاعتماد على إعلانات التلفزيون 
لجمع المعلومات عن المنتجات بنسبة (477). ثم يأتي بعد ذلك مساعدة الإعلانات 
الظفويوتية نه الغرفة على انواع اماوكات المتوهرة من المتقع بنسبة 07119/(7 يلين 
ذلك تقديم الإعلانات التلفزيونية؛ معلومات كافيّة عن المنتجات بنسبة .)/١١(‏ 
مما يدل على وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض للاعلانات التلفزيونية 
وجمع المعلومات» إذ أن التعرّض للإعلانات التلفزيونية؛ له أثر ايجابي على 
مرحلة جمع المعلومات» وهذا يعود إلى سهولة جمع المعلومات عن طريق التلفزيون 
وإلى الكم البائل من المعلومات المتاحة أمام مشاهدي قناة الشرقية من الشباب 
العراقي. 

ث- أنّ نسبة (#11) من إجمالي أفراد العيّتة الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية؛ 
يرون إِنّ إعلانات التلفزيون تساعد الشباب العراقي على المقارنة بين الماركات 
المعلن عنها. ثم يأتي بعد ذلك مساعدة الإعلانات التلفزيونية؛ الشباب العراقي 
غلن احتيان المازكة الأفطتل بالنسنة لبمننسية:(708). مما يذل على وجو 
علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض للاعلانات التلفزيونية وتقييم البدائل. 

ج- أن نسبة (#16) من إجمالي أفراد العيّتة الذين يتابعون الإعلانات التلفزيونية؛ 
يرون إِنّ الإعلانات التلفزيونية؛ تدفع إعلانات التلفزيون الشباب العراقي إلى 
الشراء من المحلات والمتاجر. ثم يأتي بعد ذلك إِنَّ إعلانات التلفزيون تدفع 
الشباب العراقي إلى الشراء بنسبة (777) من اجمالي أفراد العينة. مما يذل غلى 
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وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض للاعلانات التلفزيونية واتّخاذ قرار 
الشراء. 

ح- أشار (457) من المبحوثين إلى إِنَّهم يعتقدون أنّ للاعلانات التلفزيونية؛ دور مهم 
مرحلة ما بعد الشراء؛ و4 ذلك إشارة واضحة لتواصل الشباب العراقي مع 
التلفزيون» فيما رأى (77) من أضراد العيتة أَنّهم لا يعتقدون ا 005 ذلك 
على وجود علاقة ارتباطيّه موجبة بين التعرّض للإعلانات التلفزيونية وشعور ما 
بعد الشراء. 

4 نهاية هذا البحث يوصي الباحث بما يأتي: 

2 اتضح من النتائج السابقة أهمية التلفزيون # الإعلانات ودورها الفعال‎ 2-١ 
تنمية السلوك الشرائي لدى الشباب العراقي لذلك يوصي الباحث بضرورة‎ 
إضافة التلفزيون إلى المزيج الاتّصالي للشركات وعدم إهمال هذه الوسيلة‎ 
الانّصالية للوصول إلى الشباب العراقي.‎ 

27 “تظنرا لأن التقاق أقيشت يصفة غامة اختثلاف دون الأشتاليب الإغلائية 
المستخدمة على تنمية السلوك الشرائي لدى الشباب العراقي فان المعلنين يجب 
ان يأخذوا ذلك الاعتبار عند تحديد الأسلوب الإعلاني المستخدم» ونظراً لان 
أسلوب الرسوم المتحركة وأسلوب الحيل والخدع السينمائية قد احتلا المراحل 
المتقدمة ‏ تنمية السلوك الشرائي لدى الشباب العراقي» فان الباحث يوصي 
باستخدامهم عند طرح سلع جديدة بالأسواق. 

؟-- يوصي الباحث عند استخدام الأساليب الإعلانية بالتركيز على النقاط 
الآتية: 

ا القروكو على إقيف ونيف العا هلح الكرانكت والموامه وإغليناق الشوواتات 

تتحدث عند استخدام أسلوب الرسوم المتحركة 4# إعلانات التلفزيون. 
بت أمنا غند استخداء أسلوب الحيل والتدع السينمائية يكم التركيز على 
كار وف تحرج عن الزاقم فياما: 
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ت- أما بالنسبة لأسلوب الشهادة فان الباحث يوصى بالتركيز على شهادة 


ع 


الخبراء نظراً لثقة مشاهدي التلفزيون من الشباب العراقي بهم»؛ وهو ما يجب 
أن يأخذه المعلنون بعين الاعتبار. 
يوصي الباحث بالتركيز على استخدام لحن جميل يتناسب مع طبيعة السلعة 
الفلبن عدهيا وحار لضع اعتينه تيور #وصيوية عسد اتصنداء الأنجاوب 
الغنائتي/ الراقص/ الغنائي الراقص لان أكثر أنواعه جذباً للانتباه هو الموسيقى 
والقنان 
عند استخدام الآسلوب الدرامي ْ إعلانات التلفزيون يوصي الباحث 
كدو هدام سوارات قاض والتديوة ينه الشياب او جالقدية اليذه الخرحة ا 
الإعلان يلي ذلك استخدام أسلوب المشككلة وحلها إذ أن هذا الأسلوب يدعم 
عتفتر الفهريو تكيا انها يما وش ةلقان مق ادع الدزيوق حو الشياب 
العراقي 2# حالة معاناتهم من المشككلة نفسها وهنا ينصح الباحث بضرورة 
تركيز المعلن على المشاكل التي تحلها هذه السلعة لتجذب الانتباه» وتنمي 
النملوك الشراقن لدى اشاب العراضي. 
علد امتح اء الأساوب المباشريف إغلانات التلفويرق يوضي النابخك يضتروره 
التركيز على المقارنة بين السلعة المعلن عنها والسلع المنافسة. كما ينصح 
باستخدامه #ش السلع الغذائية الرئيسة (سمن» زيوت» ألبان» خبز...) والتي توجد 
لبا العديد من السلع المنافسة. 


م 


الإعلان التلفزيوني 
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ملحق رقم )١(‏ 
امنتمازة بعك كامتة بالملحكمين لحار صلاحرة استمازة الاشتبيان واسكلتها 
"استمارة بحث أوليّة" 

الأستاذ الدكتور- 

يروم الدكتور سعد سلمان عبد اللّه الاستعانة بخبرتكم العلمية 
والأكاديمية الكبيرة + تحديد استمارة الاستبيان التي أعدّها لاستكشاف (دور 
أساليب الإعلان التلفزيوني 4 تكوين الصورة الذهنية للسلع والخدمات المعلن عنها 
ل قناة الشرقية. 

(دراسة ميدانية 4 عينة من الشباب الجامعي 4 جامعة تكريت خلال عام 
راجين إبداء ملاحظاتكم القيّمة وآراءءكم العلميّة السديدة عليها بما 
تمتلكونه من خبرة 4 هذا المجال لتكون خير عون للباحث 2# ترصين بحثه ورفع 
قيمته العلمية...وتتضمّن الاستمارة الأسئلة الرئيسة والفرعيّة للتحليل وتعريف أهم 
المفاهيم والمصطلحات المستخدمة 4# البحث. 
منهج البحث: 

ينتمي هذا البحث إلى الدراسات الاستكشافيّة الوصفيّة التي تعتمد على 
المنهج الوصفي التحليلي 4 الوصول إلى أهدافه من خلال جمع وتوصيف وتحليل دور 
أساليب الإعلان التلفزيوني 4 تكوين الصورة الذهنية للسلع والخدمات المعلن عنها 
قناة الشرقية. 

(دراسة ميدانية على عينة من الشباب الجامعي أ جامعة تكريت خلال عام 
»2 ويشمل منهج البحث تحديد كل من إطار مجتمع البحث وعيّنة البحث ونوع 
ومصادر جمع البيانات وتصميم استمارة الاستبيان وأساليب القياس» وتقييم المقياس 
المستخدم. 


مر 


الإعلآن التلفزيوني 010001000 00 





مجتمع البحث: 
يتمئّل مجتمع البحث 2# المتعرضين لإعلانات قناة الشرقية الفضائية من الشباب 

الجامعي العراقي ْ جامعة تكريت؛ وقد تم اختيار شريحة الشباب لكونها تمل 

المجتمع الحضري 2# العراق. 

حدود اليحث: 

وهي تقسم إلى: 

أولاً: البشريّة: لقد اقتصرت حدود البحث البشريّة على الشباب الجامعي العراقي من 
كلا الجنسين # جامعة تكريت: كونها الأكثر تقبّلاً واستخداماً وتواصلاً 
مع القنوات التلفزيونية ومن بينها قناة الشرقية الفضائية. 

قافا اتكانئة تقد اقتصبرت هدون البح المكانية فلن حاتف تكريك» وقد كه 
اختيار مدينة تتكريت كونها تمئّل المجتمع الحضري 2# العراق. 

ثالثاً: الزمانيّة: لقد اقتصرت حدود البحث الزمانيّة على المدّة التي تم فيها إكمال 
إجراءات البحث الميداني وذلك من خلال توزيع وجمع استمارة الاستبيان» وهي 
شهري نيسان ومايس من عام .”٠‏ ووفقاً لما تم تحديده مسبقاً ب مجال حدود 
البحث فَإنّ هذا البحث يقتصر على الإعلانات التجاريّة 4 قناة الشرقية عن 
السلع الغذائيّة والاستهلاكيّة. كما أنَّها تقتتصر على الأساليب الآتية» والتي 
سيتم شرحها تفصيلياً ‏ الرسالة وهي: (الأسلوب الدرامي: أسلوب الرسوم 
المتحرّكة؛ أسلوب الشهادة» الأسلوب الغنائي / الراقص/الغنائي الراقص» 
الأسلوب المباشرء أسلوب الحيّل والخدع السينمائية). 


مر 


الإعلآن التلفزيوني 01000100 ا 00 





وحدة المعاينة 2 البحث: 

تتمئّل وحدة المعاينة ب شباب جامعة تكريت الذين يتابعون قناة الشرقية 
بيواة كاتا كور ام إكانا: 
نوع عيّنة البحث: 

تم اختيار عينة عشوائية كأحد أنواع العيّتّات: ونظراً لعدم وجود إطار 
يحتوي على بيانات بأعداد المتعرضين لقناة الشرقية من الشباب الجامعي» فقد تم 


سحب العيّنة بطريقة عشوائية وبواقع )٠٠١(‏ مفردة. 


اعت 


الإعلآن التلفزيوني ببب0000 1 00 





ملحق رفة (9) 
(استمارة استبيان) 
دور أساليب الإعلان التلفزيوني 
تكوين الصورة الذهنية للسلع والخدمات المعلن عنها # قناة الشرقية 
(دراسة ميدانية 4 عينة من 
الشباب الجامعي © جامعة تكريت خلال عام )٠٠١01‏ 
١.هل‏ تشاهد الإعلانات التلفزيونية ؟ 


ل له يك 
| أ] َك | أ] 0 
العيدن 


ع من ٠١ ١8‏ سنة 

م من 75١‏ 50 سنة 

|[ ] من ٠١ 75١‏ سنة 
". الحالة الاجتماعية 

٠ 0-1‏ فتروع 

2 أعزب 


أخرى تذكر رجاء اموي م ا ا 


". الجنس 


.2 ماهي الحالة التي تفضل بها مشاهدة الإعلانات التلفزيونية ؟ 
5 أحرص على مشاهدتها. 
|[ ] أشاهدها بالمصادقة. 


مم 


الإعلآن التلفزيوني 000000 1 1 00 





أتابعها دون تركيز. 


للا 


حالات أخرى تذدكر كتابة. 
.ذا كنت تحرص على مشاهدة الإعلانات عن طريق التلفزيون فما هي أسباب 
ذلك ؟ 


على سبيل التسليّة. 

التعرّف على الجديد من السلع والخدمات. 

بغرض التطور والتعرّف على ما هو جديد. 

أكثر من دافع 4# آن واحد. 

أخرى تذكر رجاء 0 

9.إذا كان الجواب بنعم: فأي من الأنواع الآتية تفضّل #ذ الإعلان ؟ 

إعلانات الدراما (موقف تمثيلي وتظهر فيه السلعة 4# حالة الاستخدام) 
إعلانات الرسوم المتحرّكة 

إعلانات تظهر بها شخصيات مشهورة أو شهادات الخبراء أو مستخدمي 
السلعة. 


لالاللا 


إعلانات تعتمد على الغناء والرقص. 
إعلانات البيع المباشر (يظهر بها أحد الأشخاص يشرح مميّزات السلعة أو 
يتم فيها استعراض السلعة بكافة جوانيها). 
إعلانات تعتمد بصفة أساسيّة على استخدام الخدع التصويريّة. 
بالنسبة للاعلانات التي تعتمد على الدراما(مشهد تمثيلي): 
...هل تفضل أن يقدّم الإعلاند 
عن طريق قصة أو موقف تمثيلي من الحياة الواقعية. 
يقدّم السلعة لمشاهدي التلفزيون عن طريق قصة خيالية أو موقف خيالي. 
أن يقدّم السلعة عن طريق مشككة وحلها. 
١٠.ب.‏ هل تفضل الأسلوب الدرامي (التمثيلي) لأنّهِ: 
|[ | يحتوي على حوار ومواقف مشابهة للموقف والحوارات اليوميّة العاديّة. 


ام 


لنااناما: لالنا آنا 


انالا 


لاللانا 


الإعلآن التلفزيوني 00 ا 000 





يشرح طريقة استخدام السلعة ومميّزاتها بطريقة مبسطة. 
لأئة يقن حلا يتاسيلك 
لأنّه يعطي انطباع أنّ السلعة متاحة للجميع. 
لأنّه يوحي بأنَّ السعر مناسب. 
. أخرى رجاء تذدكر 85 ه'شظ1إ!] 
- هل فكرت بالاستجابة لمدلول ذلك الأسلوب من الإعلان عن طريق الشراء ؟ 
[] ضمء []ه 
٠١‏ .ج. ما هي نوعية الأساليب الدرامية التمثيلية #ْ الإعلانات التلفزيونية التي تفضلها 
أكثر من غيرها ؟ 
السلع الغذائيّة المختلفة بأنواعها. 
سلع الكماليات والعطور. 
السلع الخاصة بالأطفال. 
أكثر من أسلوب 2 آن واحد. 
سا سسلعأخ ررى ت نكر كحتابة رجاء 


ااا 


. هل يحفزك هذا الأسلوب من الإعلان بالشراء؟ة 
م الخال ره 
٠د.أي‏ الأساليب المستخدمة 4 الإعلانات تفضّل ؟ 
(يمكن ذحر أكثر من واحد) 





١.ماهي‏ نوعية الرموز التي تفضل ان يتضمنها الإعلان ؟ 
| أآ شخصيات كارتونيّة مشهورة 

| أ] شخصيات مشهورة من المجتمع 

2 نجوم ومشاهير كآ السينما والتلفزيون 


م 


الإعلآن التلفزيوني 00000 1 1 00 





| أآ السلعة المجربة 3 الاستخدام. 
[ ] أشخاص بشريّة مرسومة معروفة. 
|[ | إظهار الثوابت تتحرّك وتتكلم. 
| أ] أكثر من رمز 2# آن واحد. 
عتب حصيو أنفتتكرئ لمتحت فيليا أقتطية :تن كن وتتساء 


17 هل تقصل توعا معنا من الأعلانات التلفزيودية ؟ 
ل] ضه []ه 
| أ] لأنّه ينقلنى إلى أجواء واقعية. 
|[ ] لأئه يركز على الشكل الفكاهي. 
لأنّهِ يقرب المسافة بين البائع والمشتري. 


أسباب أخرى تذكر رجاء 97 7716 
١١‏ .ج. هل تفضل استخدام أسلوب الإعلان الكارتوني 4# عرض السلع الآتية: 
[ ا السلع الغذائيّة بأنواعها المختلفة. 
8 سلع الكماليات والعطور. 
| | السلع الخاصة بالأطفال. 


هل يدفعك هذا الموقف إلى اتّخاذ قرار بالشراء. 





4.ا. هل تفضل أن يتضمّن الإعلان الذي يقدّم بالأسلوب المباشر عن طريق ما يأتي ؟ 
:سرس م وات اللسدلد امطووةة تهنا شحو عدن ظري رحدو ه تسن روامقة 
الكاميرا مع السلعة مباشرة. 


م 


الإعلآن التلفزيوني ا اا ا لووقا كنوه نك الجسمهوق 





|[ | مقارنة بين السلعة والسلع المنافسة. 
نا لآنّهِ عرض للسلعة فقط مع وجود صوت مرافق للصورة. 
اك أكثر من أسلوب 2# آن واحد. 
دشري حكن ها ل 00 
؛'. ب. هل تفضل 4 عرض السلع الآتيّة بأسلوب الإعلان المباشر # الإعلانات 
التلفزيونية؟ 
|[ ]| السلع الغذائيّة المختلفة بأنواعها. 
ك5 سلع الكماليّات والعطور. 
ا السلع الخاصة بالأطفال. 
هل هذه الأفضلية تشكل ذاها لاكاذ قزارهالشيزاءة 
[ ا نعم | | ] لا 


بالنسية للاعلانات الغنائية والاعلانات الراقصة والاعلانات الغنائيّة الراقصة: 





6 هل تفضل أن يكون أسلوب الإعلان التلفزيوني: 


استخدام لحن لأغنيّة مشهورة ومحبوبة 

موسيقى 

رقص 

غنائي راقص 

أكثر من أسلوب 2# آن واحد. 

أسلوب آخر يذكر رجاء ا 
6ب. ما هي أسباب تفضيلك للإعلان الغنائي الذي اخترته ؟ 
لأنّه يشرح مزايا السلعة بطريقة خفيفة وظريفة. 
لأنّه ممع ومسلي. 

لأنّه يستخدم لحن محبوب. 

أكثر من سبب 2 آن واحد. 


شمر 


اا 


اتات 


الإعلآن التلفزيوني 010001000 ا 00 





. أخرى تذكر رجاء 5 
6. هل تفضل استخدام الأسلوب الغنائي والراقص 4 عرض إعلانات السلع الآتية 
للاعلانات التلفزيونية 4 قناة الشرقية ؟ 
السلع الغذائيّة بآنواعها المختلفة. 
سلع الكماليّات والعطور. 
السلع الخاصة بالأطفال. 
أكثر من أسلوب 4# آن واحد. 
سلع أخرى تذكر رجاء 2527111171 
.هل تفضيلكم لتلك الأسباب يدفعكم للشراء؟ة 
أ نعم | ]| لا 
بالنسبة للإعلانات التي _ 
7 هل تفضل أن تكون شهادات الخبراء 4 الإعلانات التي تتابعها للإعلانات 
التلفزيونية من النماذج الآتيّة: 
من نجوم المجتمع (فن» رياضة). 
من الخبراء بالشؤون الاقتصادية. 
من المستهلكين العاديّين. 
أكثر من نموذج 4# آن واحد. 
شهادات خبراء آخرين يذكرون رجاء 2 
.ب أسباب تفضيلك لإعلانات شهادات الخبراء 4 قناة الشرقية ؟ 


لالالالا 


دات الخبراء بك قناة الشرفية: 





لحتنا 


لأنها مقنعه ووافعية. 
أكثر من سبب 2# آن واحد. 


أخرى تذكر رجاء لوه جار و واه مياه باد د ا 


عا تكانتا 


الإعلآن التلفزيوني 010001000 00 





7ج. هل تفضل عرض السلع الآتية بطريقة أسلوب عرض إعلانات شهادات الخبراء 
5 

السلع الغذائيّة بآنواعها المختلفة. 

سلع الكماليات والعطور. 

السلع الخاصة بالأطفال. 

أكثر من أسلوب 2# آن واحد. 

سلع أخرى تذكر رجاء 12107000 

هل يدفعك هذا الأسلوب بالإعلان إلى قرار الشراء. 

لل كا 

يالنسية تللاعلان الذي يعتمد بصفة أساسيّة 
الخدع السينمائيّة للاعلانات التلفزيونية 3 قناة الث 
.ا. هل تفضل الإعلان الذي تعرض فيه السلع بأسلوب الخدع السينمائيّة 6 
1 لأنها غير مألوفة وبعيدة عن الواقع تماماً. 
لكلا لأنّها مسليّة. 
[ ] أكثر من أسلوب 2 آن واحد. 

. أخرى تذكر رجاء 70011 
١.ب.‏ هل تفضل أسلوب الخدع السينمائيّة ب عرض إعلانات السلع الآتية ؟ 
السلع الغذائيّة بأنواعها المختلفة. 
سلع الكماليات والعطور. 
السلع الخاصة بالأطفال. 
أكثر من أسلوب 2 آن واحد. 
سلع أخرى تذكر رجاء 0 
هل هذه الأفضليّة تقود بك إلى التفكير بالشراء ؟ 
ا ماه 

. أي الأشكال من الإعلان التلفزيوني على قناة الشرقية تفضل ؟ 


م 


لالالالا 








تاضاتانا 


الإعلآن التلفزيوني 00000 1 1 00 





الإعلان التلفزيوني # برنامج . 

الإعلان التلفزيوني # برنامج . 

الإعلان التلفزيوني # برنامج 

الإعلان التلفزيوني # برنامج . 

الإعلان التلفزيوني 4 أكثر من برنامج. 
الإعلان التلفزيوني بين الفواصل. 


ماتاهاتا 


. أخرى تذكر رجاء و8 0 0 1 1غ 
5. هل يحفرّك الإعلان التلفزيوني 4 قناة الشرقية على شراء السلع واختيار 
الخدمات ؟6 


نس []ه 
.٠٠‏ ما هي أنواع المنتجات التي يتابع الشباب إعلاناتها 4 قناة الشرقية ؟ 
متابعة إعلانات الموسيقى 


الصحف 
الكحتب وبرامج الحكمبيوتر 


إعلانات تتعلّق بأجهزة الكمبيوتر 

برامج الكمبيوتر 

أنواع أخرى تذدكر م و م ا 

١‏ أي من العناصر المستخدمة 4 الإعلان التلفزيوني © قناة الشرقية لبا أهميّة ب 
نظرك ؟ 


للالالاللالا 


الصور الفوتوغرافية 


الرسوم المتحركة 
الم 


1ه كه نه كا هد 


الإعلآن التلفزيوني 010001000 00 





| أ] الألوان المستخدمة 2 الإعلان 
".ما هودور الإعلانات التلفزيونية 4 قناة الشرقية 4 مراحل تنميّة السلوك 
الشرائي ؟ 

اكتشاف الحاجة للمنتج 

جمع المعلومات 


- 
[ ] تقييم البدائل 
ا 
ا 


نا 


انَخاذ قرار الشراء 
تهون ما يعن الشيزاء 
7 ما هوهون الأفلؤناك التلفؤيوفقة قا قكاة الشوقية عقا سروجلة الكقشاق الشياف 
الحاجة للمنتج ؟ 
تلفت الإعلانات التلفزيونية الانتباه إلى المنتج المعلن عنه. 
تثير الإعلانات التلفزيونية الحاجة إلى منتجات لم تستخدم من قبل. 
رؤيّة الإعلانات التلفزيونية تدفع إلى البحث أكثر 4# القنوات التلفزيونية 
بهدف التعرّف على محتوياتها. 
تلفت الإعلانات التلفزيونية الانتباه إلى الخدمات المعلن عنها. 
:". هل للإعلانات التلفزيونية ب فناة الشرفية دور 4 مرحلة جمع الشباب للمعلومات 
9 


اك لك 


مشاهدة البرامج المختلفة بهدف جمع المعلومات عن المنتجات. 

تعتبر الإعلانات التلفزيونية وسيلة جيّدة للحصول على المعلومات. 

اعتمد على الإعلانات التلفزيونية لجمع المعلومات عن المنتجات 

تساعدتي الإغلانات التلفزيونية 2 التعرّف على آنواع الماركات المتوهرة من 
المنتج. 

تقدّم الإعلانات التلفزيونية معلومات كافيّة عن المنتجات. 

. هل للإعلانات التلفزيونية 4 قناة الشرقية دور 4 مرحلة تقييم البدائل ؟ 


م 


ااانا لا 


> 


0 


الإعلآن التلفزيوني 0000100 000 





| | تساعد الإعلانات التلفزيونية الشباب الجامعي على المقارنة بين الماركات 
المعلن عنها. 

|[ | تساعد الإعلانات التلفزيونية بك قناة الشرقية الشباب الجامعي على اختيار 
الماركة الأفضل بالنسبة لهم 

7".هل للإعلانات التلفزيونية 4 قناة الشرقية دور # مرحلة اتّخاذ قرار شراء المنتج ؟ 

|[ ]| تدفعالإعلانات التلفزيونية الشباب إلى الشراء من المحلات والمتاجر. 

|[ ] تدضعالإعلانات التلفزيونية الشباب إلى الشراء عن طريق شبكة الانترنت أو 
القنوات التلفزيونية التجارية. 

”.هل للإعلانات التلفزيونية ‏ قناة الشرقية دور 4 مرحلة ما بعد الشراء ؟ 


خا 


ضر 


الإعلآن التلفزيوني 0000000 00 


ع 





أولا الكت العربية: 


-١ 
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أحمد أبو غنيم: العلاقات العامة والإعلان 2 الأردن»: عمانء المطبعة الوطنية» 19815. 
احمد بدر: الاتصال بالجماهير بين الإعلام والدعاية والتنمية» الكحويت» وكالة 
المطبوعات» .١98١‏ 
أحمد زحي بدوي. معجم مصطلحات الإعلام» القاهرة» دار الكتاب المصري» 
.١ 6‏ 
احمد محمد المصري: الإعلان» الإسكندرية: مؤسسة شباب الجامعة للطباعة 
والنشرء 1508. 
أرماند ماتيلار وميشيليه ماتيلار: نظريات الاتصال؛ ترجمة أديب خضور؛ طا١ء‏ 
دمشقء المكتبة الإعلامية) .5٠١7”‏ 
إسماعيل محمد السيد: الإعلان» الإسكندرية» المكتب العربي الحديث للطباعة 
والنشرء .155١‏ 
أماني محمد الحسيني: الإعلام والمجتمع» ط١»ء‏ القاهرة» عالم الكتب, .5٠١6‏ 
الياس جميل سلوم: الإعلان مفهومه وتطبيقاته دمشقء دار الرضا للنشرء .5٠١١‏ 
أ.د. فاربي: فن الإعلان . كيف تنتج وتدير إعلاناً فعالاً وجملة إعلانية ناجحة؛ ط 
؟» ترجمة عبد الحكم أحمد الخزاميء القاهرة» دار الفجر للنشر والتوزيع. 
جون كورنل: التلفزيون والمجتمع» ترجمة أديب خضضورء دمشق» سلسلة المكتبة 
الإعلامية. 14999. 
جيمس لي ري: الحروب 2# العالم الاتجاهات العالمية ومستقبل الشرق الأوسط 
الجديد» أبو ظبي» مركز الإمارات للدراسات والبحوث الإستراتيجية» 1197. 
جيهان أحمد رشتي: الأسس العلمية لنظريات الإعلام»؛ القاهرة» دار الفكر 
العربي» (د. ت). 
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حامد عبد السلام زهران: علم النفس الاجتماعي»؛ ط؛» القاهرة» عالم الكتب؛ 
/ا/ا6 ١‏ 

حسن إبراهيم مكي وآخرون: المدخل الى علم الاتصال؛ الكويتء ذات السلاسل» 
ط/تى 700 

حسن الحسن: الدولة الحديثة ‏ إعلام واستعلام» بيروت» دار العلم للملايين» 1587. 
حسن عماد مكاوي وليلى السيد: الاتصال ونظرياته المعاصرةء ط5ء القاهرة» 
الدار المصرية اللبنانية» غ١٠5.‏ 

حسن محمد خير الدين: الاتّصالات التسويقية ‏ الإعلان» القاهرة. مكتبة عين 
شمس» 1595. 

حسن محمد خير الدين: الأصول العلمية للاعلان؛ القاهرة» مكتبة عين شمس» 
17ت .١‏ 

حسنين شفيق: الأسس العلمية لتصميم المجلات» القاهرة» در الكتب العلمية للنشر 
والتوزيع» .50١4‏ 

حمدي حسن: الوظيفة الإخبارية لوسائل الإعلام؛ ط”؛ القاهرة؛ دار الفكحر 
العربي» .159١‏ 

حميد جاعد: أساسيات البحث المنهجي» بلا مكان طبع؛ شركة الحضارات 
للطباعة والنشرء .5٠١04‏ 

خليل صابات: وسائل الاتصال نشأتها وتطورها. ط 4» القاهرة»: مكتبة الانجلو 
المصرية, .5٠١١‏ 

رايت تشارلز: المنظور الاجتماعي للاتصال الجماهيري» ترجمة محمد فتحي» 
القاهرة» البيئة المصرية العامة للكتاب» 1587. 


رستم أبو رستم ومحمد أبو جمعة: الدعاية والإعلان» عمان» المعتز للنشر والتوزيع» 


لكر 
روب سميس (وآخرون): التجارة الإلكترونية, القاهرة: دار الفاروق للنشر والتوزيع, 
0000 


روبرت سولسو: علم النفس المعريك, ترجمة محمد نجيب الصبوة ومصطفى محمد 
حامل ومحمد الحاسنين الدق»؛ الحكويت» شركة دار الفكر الحديث» 1551. 
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روجر سلفرستون. التلفزيون والحياة اليومية: نحو أنثروبولوجيا جمهور التلفزيون. 2: 
نظرية التلفزيون. ترجمة: أديب خضور. ط١‏ (دمشق: المكتبة الإعلامية) ١٠٠٠م).‏ 
سامي شريف: الإعلان التلفزيوني . الأسس والمبادئ مع التطبيق على التلفزيون 
السعودي» الرياض» دار الوزان للطباعة والنشرء .199٠‏ 

سامي مسلم: صورة العرب # صحاقة ألمانيا الاتحادية» بيروت. مركز دراسات 
الوحدة العربية» 19860. 

ستيفن أينز لابير وآخرون. لعبة وسائط الإعلام: السياسة الأمريكية 2 عصر 
التلفزيون. تر: شحدة فارع. ط١(عمان:‏ دار البشير» 1995م). 

سمير حسين: الرأي العام الأسس النظرية والجوانب المنهجية» القاهرة؛ عالم 
الكتب؛ 584 .١‏ 

سمير محمد حسين: بحوث الإعلام (الأسس والمبادئئ)» القاهرة؛ عالم الكتب» 
تاو .١‏ 

سمير محمد حسين: تخطيط الحملات الإعلانية وانّخاذ قرارات الإعلان» ط ”2 
القاهرة» مكتبة عالم الكتب» 1997. 

سمير محمد حسين: دراسة مقارنة للإعلان # الإذاعة والتلفزيون ثب الجمهورية 
العربية المتّحدة» القاهرة» دار الفكر العربي» (د. ت). 

السيد ياسين: الشخصية العربية بين صورة الذات ومفهوم الآخرء بيروت» دار التنوير 
للطباعة والنشرء 1987. 

شريف درويش اللبان: تكنولوجيا النشر الصحفي ‏ الاتجاهات الحديثة» القاهرة: 
الدار المصرية اللبنانية, .5٠١١‏ 

شعبان عبد العزيز خليفة: المحاورات ش مناهج البحث ث علم المكتبات والمعلومات»؛ 
القاهرة» الدار المصرية اللبنانية, 199510. 

صالح أبو إصبع: الاتصال والإعلام 4 المجتمعات المعاصرة» عمانء دار آرام للنشر 
والتوزيع» .١15506‏ 

صالح خليل أبو إصبع: تحديات الإعلام العربي . دراسات الإعلام؛ المصداقية, 
الحرية والبيمنة الثقافية» عمان؛ دار الشروق للنشر والتوزيع» .١1959‏ 
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كناك كليل انو افسح الوه إن الاخضان الحماشق#ضجان كان واه التهز 
والتوزيع» 1994. 

صفوت العالم: الإعلان الصحفي وتخطيط الحملات الإعلانية» القاهرة دار النهضة 
المصرية, .5٠١4‏ 

طاهر مرسي عطية: فن الإعلان وتخطيط الحملات الإعلانية» القاهرة» (د.ن)» 
.١1551‏ 

عادل وصف عادل وصفي: الثقافة والشخصية:؛ القاهرة؛ دار الفكر: /ا/اذ١.‏ 
عاطف عدلي العبد. مدخل إلى الاتصال والرأي العام. ط8(القاهرة: دار الفكر 
العريبي: 1554م). 

غايدة تخلة رزق الله: ذليل الباحثين ‏ التحليل الإحصاتيء القاهرة؛: مكتبة عين 


شمس » 0 
عبد الجبار منديل: الإعلان بين النظرية والتطبيق» بغداد» الجامعة المستنصرية» 
54 


عبد الجليل الزوبعي وآخرون: الاختبارات والمقاييس النفسية»؛ الموصل» جامعة 
الموصل» .١98١‏ 

عبد الرحمن حموده العناد: تخطيط الحملات الإعلانية» الرياض»؛ دار عالم 
الكتب للنشر والتوزيع» .155١‏ 

عبد الرضا بدوي: موسوعة الفلسفة» الجزء الأول؛ بيروت» المؤسسة العربية 
للدراسات والنشرء الطبعة الأولى» .١1584‏ 

عبد العزيز شرف: الأجناس الإعلامية وتطور الحضارات الاتصالية» القاهرة:» البيئة 
المصرية العامة للكتاب» .5٠١"‏ 

عبد القادر طاش: الصورة النمطية للإسلام والعرب 4 مرآة الإعلام الغربي» 
الرياض» شركة الدائرة للاعلام المحدودء 1589. 

عبد اللّه الطويريك: علم الاتصال المعاصرء ط”؛ الرياضء: مككتبة العبيكان: 
/51. 

عبد الله الطويرقي.. صحافة المجتمع الجماهيري: سوسيولوجيا الإعلام ب مجتمعات 
الجماهيرء الرياض» مكتبة العبيكان» 1917 ام. 
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عبد المنعم الحفني: موسوعة علم النفس والتحليل النفسيء الجزء الثاني» القاهرة» 
مكتبة مدبولي» /111. 

عصام سليمان الموسى. المدخل 2 الاتصال الجماهيري. طه (عمان: مكتبة 
الكناني: ؟١٠٠م).‏ 

علي السلمي: الإعلان: القاهرة» مكتبة غريب»؛ //151. 

علي الوردي: لمحات اجتماعية من تاريخ العراق الحديث؛ ج/17١»‏ بغدادء مطبعة 
الإرشاد .١1959‏ 

علي رفاعة الأنصاري: الإعلان نظريات وتطبيق»: ط ؟؛ القاهرة» مكتبة الأنجلو 
المصرية, 1509. 

علي عجوة: الصورة الذهنية والعلاقات العامة» القاهرة» عالم الكتب» ”1518. 
علي عجوة: مقدمة # العلاقات العامة» القاهرة» جامعة القاهرة ‏ التعليم المستمرء 
10 

علي ماهر خطاب: مناهج البحث # العلوم النفسية والتربوية والاجتماعية» القاهرةء 
محتبة الانجلو المصرية والمكتبة الأكاديمية: طل .5٠١”‏ 

علي محمود العائدي: الإعلام العربي أمام التحديات المعاصرة» أبو ظبي» مركز 
الإمارات للدراسات والبحوث الإستراتيجية» 1199. 

غانم فنجان موسى ومحمد صالح عبد العباس: إدارة المبيعات والإعلان» بفدادء 
وزارة التعليم العالي» 1559. 

قيس النوري و خالد الجابري: الشخصية العراقية 4 ضوء الانتروبولجيا الثقافية 
والاجتماعية» بغداد» كلية الآداب» قسم الاجتماع: 1584. 

كامل حسون القيم: مناهج وأساليب كتابة البحث العلمي 2# الدراسات الإنسانية» 
بغداد» دار السيماء. .5١١5‏ 

كرم شلبي: معجم المصطلحات الإعلامية» القاهرة» دار الشروق»: ١51/84‏ 

لارز لاندستن: الانطولوجيا المشروطة للتلفزيون. : نظرية التلفزيون. ترجمة: أديب 
خضورء (دمشق: المكتبة الإعلامية) ١٠٠٠م).‏ 


لامبرت أ. لامبرت: علم النفس الاجتماعيء القاهرة» دار الشروق»: ”199. 
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لانوقت عرسيو نفدي ]ألو لوي وا ناي ناك روف عهة تعترية | لمر يوي لوجي 
أديب خضورء (دمشق: المكتبة الإعلامية) ١٠٠5م).‏ 

لوري. ج. ويلسون: التخطيط الاستراتيجي للبرامج الخاصة بالحملات الفعالة 
للخلاقات العامة + كرجمة حعنين صسلاع الدين» دق اسلسلة الرَضنا للمعلومتات: 
131 

ليونارد راي تيل ورون تيلور: مدخل الى الصحاقة ‏ جولة # قاعة التحرير» ترجمة 
حمدي عباسء» ط ”؛ القاهرة؛ الدار الدولية للنشر والتوزيع» .١199/‏ 

ماجي الحلواني وعاطف العبد: الأنظمة الإذاعية # الدول العربية» القاهرة؛ دار 
الفكر العربي؛ ١1/17‏ 

هأؤلية تفيو صدووة الغرب والاماه ا النامع تراسو الترخيس #كيروت» مركي 
دراسات الوحدة العربية» 1996. 

مجد الباشمي: الإعلام الدولي والصحافة عبر الأقمار الصناعية. ط؟(عمان: دار 
المناهج؛ *١١5م).‏ 

محمد بن عبد الله الحصيف: كيف تؤثر وسائل الإعلام» الرياض؛ مكتبة 
العبيكان؛ 199/8. 

محمد جودت ناصر: الدعاية والإعلان والعلاقات العامة» عمان» دار مجد لاوي» 
.١1‏ 

قباد ياد انذون علوني) التافزيوو بو انسفية التممافوة» التاهر اننا العوية 
للطباعة والنشرء 1536. 

محمد عبد الحميد: البحث العلمي 4 الدراسات الإعلامية؛ القاهرة؛ عالم 
الكتب: 3٠٠١‏ . 

محمد عبد الحميد: دراسة الجمهور 4 بحوث الإعلام» ط1ء القاهرة: عالم 
الكتب» ١595‏ . 

محمد عبد الحميدء» نظريات الإعلام واتجاهات التأثير» ط", القاهرة؛ عالم 
الكتب: ٠١5‏ 5. 

محمد عطيه الابراشي: الشخصية؛ القاهرة؛ دار المعارف بمصرء ط/لاء 1909. 
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عبد عل العووق #الإعاوة الدوت ست النظرية والتطبيق: طانا» القافر شبكيية 
الاتهلو الصيرية 00 : 

محمد علي محمد: علم الاجتماع والمنهج العلمي؛ الإسكندرية: دار المعرفة» 198/8. 
نين فرين :العينضة»الاغلوة القاهوة اتنا اماه د 

معنن انف طنناهة العام ف عنصي التشاشة هل 1 تممان: الدان الحلمية للتشر 
[التوزيعودان الافة للنشر والترويم الع 

محمد مرتضى الزبيدي: تاج العروس من جواهر القاموس» بيروت» دار مكتب 
الحياة» (د.ت). 

معمن معوض* الخبرية وسائل الإغلام:طاع"القاهرة: دأ الفكر العزيي” 1592 
محمد معوض وياسين الياسين: دراسات إعلامية» الكويت: ذات السلاسل»: 150ام 


محمد منير حجاب: الموسوعة الإعلامية» ج/3» القاهرة» دار الفجر» ؟١٠5.‏ 

محمود عساف: أصول الإعلان؛ القاهرة» البيئة المصرية العامة للكتاب: .١11/0‏ 
محمود عساف: أصول الإعلان وتطبيقاته ب المجتمع الاشتراكي: ط ”"؛» القاهرة» 
دار الناشر العربي» ١519‏ . 

مختار الصحاح: الإمام الرازي» بيروت» دار الكتاب العربي» 11175» مادة: صور. 
مرزوق عبد الحكيم العادلي: الإعلانات الصحفية» القاهرة» دار الكتب العلمية 
للف والتو زو ل 

مسارع الراوي ونجيب اسكندر: القيم الاجتماعية ومشكلات المجتمع العراقي 
كما يراها مدرسوا العلوم الاجتماعية 4 مرحلة الدراسة الثانوية 4 العراق» جامعة 
بغداد. 153159. 

حب الكسواق | النحي يه رمدو 58ام :عدن اكرق تسوس اندر اتجيياة 
المركحزي للإحصاء وتكنولوجيا المعلومات» وزارة التخطيط والتعاون الإنمائي؛ 
بغداد, .5١١0‏ 

الحو الوخديطة؛ مخض الليةالطرين: يراق لخي نعلني جا داو كشن 
مادة: صور. 

منى الحديدي: الإعلان» القاهرة: الدار المصرية اللبنانية» 1955. 
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38> الومموعة الفلسقية المتتعصتؤة درجنة واف امل :(والخرون): "بيزوكه ذا الله 
للملايين» بلا تاريخ نشرء» مادة: صورة. 
ا وليام ريفرز وآخرون: الاتصال الجماهيري والمجتمع المعاصر. ترجمة: أحمد طلعت 
البشبيشى » مصر: دار المعرفة الجامعية, 5٠6‏ 

ثانيا: الرسائل الجامعية 

-١‏ إرادة زيدان راهي الجبوري: الصورة النمطية ‏ صورة العرب 2 مجلة التايم الال 
رسالة ماجستير (غير منشورة) قدمت إلى قسم الإعلام / حلية الآداب جامعة بغداد 
عام .١1555‏ 

7ت أسافة امم هيدي الرفاغن* الترامعالسياسية ا قتاة الجزيرة + رستالةماجسمز 
روقش وتفديف إل انيه العاتي للو اناك اكسناسية وانوؤلية السام 

0-8 'اوترييوس ميجائيدل: اشر الإغعلان التلفؤيوتي على المستهلك العراقين: بوسالة 
ماجستير غير منشورة قدمت اق الجامعة المستنصرية كلية الإدارة والاقتصاد عام 
11. 

4- إيناس أوغوز جميل: تطور الإعلان التلفزيوني 2 العراق؛ رسالة ماجستير (غير 
منشورة) قدّمت إلى قسم الإعلام ‏ كليّة الآداب 4 جامعة بغداد عام 1 

6- حافظ ياسين حميد البيتي: المسؤولية الاجتماعية للإعلان 4# تلفزيون العراق» 
أطروحة دكتوراه غير منشوره» جامعة بغداد» حلية الإعلام» 5٠6‏ 

كعد . بدائق رشك نبب تبقل رهاض الريدالة الافلوف ة الشناسةة لزن السبهوة:. 
دراسة تجريبية على عينة من الشياب الجامعى» أطروحة دكتوراه (غير منشورة) 
قدّمت إلى قسم العلاقات العامة والإعلان 4# كليّة الإعلام بجامعة القاهرة عام 
16 1. 

١ 9‏ مرا كيطان اسيى المقواكى بوره الؤلتاس سحو نف الشيجافة افيراكنة نويبالة 
ماجستير قدمت إلى كلية الآداب جامعة بغداد عام .5٠١١‏ 
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سهاد عدنان المطيري: الإعلان # القنوات الفضائية العربية والاتجاهات 
الاستهلاكية للجمهور العراقي»؛ رسالة ماجستير غير منشورة» جامعة بفغدادء» كلية 
الإعلام 5005. 
سوسن عبد الملك: تحليل مضمون الرسالة الإعلانية التلفزيونية» أطروحة دكتوراه 

غير منشورة قدمت إلى جامعة القاهرة كلية الإعلام عام .١15/٠‏ 

شذا حسين محمد العاملي: تقويم واقع الإعلان التجاري التلفزيوني 4# العراق» 

رسالة ماجستير غير منشورة قدمت إلى جامعة بغداد. كلية الفنون الجميلة؛ قسم 

السمعية والمرئية» عام .١1957‏ 

صباح ناهي فجر الخزاعي: خصائص الجمهور العراقي وعاداته ث التعرض لوسائل 

الإعلام» أطروحة دكتوراه غير منشورة قدَّمت إلى كلية الآداب» جامعة بغداد عام 

1 

صفاء صنكور: صورة بريطانيا 4 الصحاقة العراقية ١91404‏ 508١ء‏ أطروحة 

دكتوراه (غير منشورة) قدمت إلى جامعة بغداد / كلية الآداب ‏ قسم الإعلام عام 

ل 

صلاح محمد طه احمد: توظيف الحاسوب #4 إغناء الشكل الفني للاعلان 

التلفزيوني» رسالة ماجستير (غير منشورة) قدّمت إلى كليَّة الفنون الجميلة بجامعة 

بغداد عام .50١١‏ 

عبد العال محمد السلمان: القيم السائدة 4 بعض أنشطة التوعية الوطنية والقومية 

المدارس الابتدائية» بغداد» قدّمت إلى كلية التربية» رسالة ماجستير غير منشورة 

عام 1910/4 

عبد العزيز عبد الستار تركستاني: تأثير الإعلان التلفزيوني الدولي على الجوانب 

الاجتماعية والثقافية 4 المملكة العربية السعودية» أطروحة دكتوراه (غير منشورة) 

قدمت إلى قسم العلاقات العامة والإعلان ‏ كلية الإعلام بجامعة القاهرة عام 

1 

عبد المحسن سلمان الشافعي: الإعلان # وسائل الإعلام العراقية ودوره # الترويج 

للمنتجات الوطنية» أطروحة دكتوراه غير منشورة قدمت الى جامعة بغداد كلية 


الإعلام عام ؟١٠5.‏ 
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منشورة قدمت الى جامعة بغداد,» حلية الآداب - قسم الإعلام؛ ١1‏ . 

مذي قناهم العامري:» خضاقص الشختصيية الى يف اها طلبجة المرحلة.القانويدة 
بمدارسهم» جامعة يغداد» حلية التربية» رسالة ماجستير غير منشورة : 5 1. 
كريم الحو فاطيل :القرلسي تور الأعلون اميدق ذف المتواقه رسانلة ماكز 
غير منشورة قدمت الى جامعة بغداد كلية الآداب قسم الإعلام عام 19595:4. 

فاضل شاك الشاعدقالجواف النشبية اللاغلان التافؤيوتى» ربتالة سا رين 
منشورة قدمث. الى جامعة بغداد كلية الآداب» قسم غلم النفس .عام 1991 

فاطمة حمدي عبد الرحمن: العلاقات العراقية الأمريكية مابين 1951 . 1941, 
رخالة مالصبغير (قير ستفوز 6 دم ان جاسة هداد#كلية العلوه السياسية: 
مك١‏ . 

فليح عبد الزهرة الزبيدي: إستراتيجية الإعلان 4 خدمة التنمية القومية» رسالة 
فاجستير غير متشورة دمت الى خامعة بغداد كَليْة الإدازة والاقتضياد عام /151: 
فليح عبد الزهمرة الزييدي: الإعلان بين المنتج والمستهلك», أطروحة دكتوراه غير 
منشورة قدمت الى جامعة بغداد كلية الإدارة والاقتصاد عام .١1540‏ 

كريم مشط الموسوي: أخلاقيّات الإعلان ‏ دراسة تحليلية للإعلانات ا الصحافة 


العراقية» رسالة ماجستير (غير منشورة) قدّمت إلى كليّة الإعلام بجامعة بفداد عام 
01 

حوثر عباس عبد : تطور العلاقات العراقية الأمريكية ١910‏ -150/8» رسالة 
ماجستير (غير منشورة) قدمت إلى الجامعة المستنصرية معهد الدراسات القومية 
والاشتراكية؛ 19/57. 

محمد الياس بكر: دراسة مقارنة # القيم بين طلبة الجامعة والثانوية» جامعة 
بغدادء كلية التربية» رسالة ماجستير غير منشورة: 1917/0. 

محمد رشك كاظم آل عيسىء الإعلان 4# تلفزيون العراق»؛ رسالة ماجستير غير 
منشورة؛ جامعة بغداد» كلية الآداب» قسم الإعلام: 1997. 

محمد رضا الجمال: تقويم أساليب الإعلان التلفزيوني 2 مصرء رسالة ماجستير 
(غير منشورة) قدَّمت إلى كليّة الإعلام بجامعة القاهرة عام 1957. 
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مرزوق عبد الحكم العادلي: دوافع استخدام الجمهور للاعلان الصحفي واشباعاته 
المتحققة من قراءته -دراسة ميدانيّة على عيّّة من الجمهور بإقليم جنوب الصعيد ؛ 

رسالة ماجستير (غير منشورة) قدّمت إلى كليَّة الآداب بسوهاج بجامعة جنوب 
الوادي عام .5٠07‏ 

ميرفت السيد أحمد سليمان: دور عناصر الرسالة الإعلانيّة ‏ فاعليَّة الإعلان 
الصحفي . دراسة كيفيّة وتحليليّة» رسالة ماجستير (غير منشورة) قدّمت إلى قسم 
العلاقات العامة والإعلان 4 كلية الإعلام بجامعة القاهرة عام 5٠١4‏ . 

نهى عاطف عدلي العبد: علاقة الطفل المصري بالقنوات الفضائية» رسالة ماجستير 
غير منشورة» القاهرة» كلية الإعلام» جامعة القاهرة. 

هادي نعمان البيتي؛ الاتصال الجماهيري # العراق وسائله واتجاهاته السياسية 
1717 -15178. القاهرة؛ كليةالاعلام جامعة القاهرة: 15105. 

هبة عبد الراضي حنفي: أثر الأساليب المختلفة للاعلان التلفزيوني على جذب انتباه 
المشاهد بالتطبيق على إعلانات السلع الغذاتيّة» رسالة ماجستير (غير منشورة) 
قدّمت إلى قسم إدارة الأعمال 4 كليّة التجارة بجامعة عين شمس عام 5 .٠٠١‏ 

هدى عبد الوهاب الخطيبء التحولات #4 الاتجاهات القيمية للكتب المطالعة 
للدراسة الابتدائية بين -١9601/‏ /156و911١-‏ 414177 بغدادء جامعة بغدادء كلية 
التربية» رسالة ماجستير (غير منشورة) 191/4. 

هدى مالك شبيب: استخدام الرموز 4# الإعلانات»: رسالة ماجستير غير منشورة؛ 

جامعة بغدادء كلية الإعلام؛ .5٠١4‏ 

هشام مصباح: فهم وتذكر الأخبار © التلفزيون المصري ب إطار نظريّة تمثيل 
المعلومات ‏ دراسة تحليليّة وتجريبيّة على عيّتة من طلبة الجامعة» رسالة ماجستير 
قدّمت إلى قسم الإذاعة 4 كليّة الإعلام بجامعة القاهرة عام 1957. 

هويدا محمد لطفي: تأثير الإعلانات والمسلسلات العربية بالتلفزيون على الطفل 
المصريء: أطروحة دكتوراه؛ جامعة القاهرة؛ كلية الإعلام: 1997. 

هويدا مصطفى: القيم التي تعكسها إعلانات الشبكة التجارية 4 الإذاعة المصرية 
وارتباطها بخطة التنمية الحالية» رسالة ماجستير غير منشورة؛ جامعة القاهرة» 
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كلية الإعلام» .١584‏ 
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كالقا : الئزاسنات والصوك والقالات: 





2-١‏ احمد احمد عثمان ود. سامي السعيد النجار: اتجاهات الصفوة المصرية نحو 
صورة الإنسان العربي 4 الصحف وقنوات التلفزيون الغريية» بحث منشور 2# 
كتاب الأعلام وصورة العرب والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن لكلية 
الإعلام جامعة القاهرة»ء الجزء الأول» القاهرة, .5٠١”‏ 

20-5 أحمد بن راشد بن سعيد: حدود البيمنة ‏ الجمهور النشط وتكنولوجيا 
الاتصال: بحث منشور يذ كتاب تكنولوجيا الاتصال الواقع والمستقبل: 
القاهرة» كلية الإعلام: جامعة القاهرة. 

- أمال حسن الغزاوي: الجانب الأخلاقي للاعلان التلفزيوني» بحث مقدم 
للمؤتمر العلمي السنوي التاسع؛ جامعة القاهرة». كلية الآداب» .5٠١5*‏ 

4- أماني السيد فهمي: الاتجاهات العلميّة الحديثة لنظريات التأثير المجلة 
المصرية لبحوث الإعلام؛ العدد السادس 1999. 

4 يمسن مُنتشيورز شل #التضوي الأصلامية والقزاوات التسشياسية التضوين 
والعلاقات المتبادلة» بحث منشور 2# المجلة المصرية لبحوث الإعلام (جامعة 
القاهرة) العدد الثاني أبريل ‏ يونيو .7٠0١‏ 

0-1 بدران عبد الرزاق بدران. التلفزيون وسيكولوجية الفرد. بحث منشور 2: 
مجلة البحوث.ع18»؛ بغداد: اتحاد إذاعات الدول العربية» أيلول 15/87. 

/ا- بركات عيد العزيز محمد. "التحليل العاملي لمتغيرات علاقة المشاهد بنشرة 
أخبار التلفزيون". ب#: مجلة بحوث الاتصال.ع8 (القاهرة: مركز بحوث 
الأتطما نع تا 3 

-202 تيسير مشارقة:العربي وصورته 4 ظل العولمة والفضائيات والانترنيت» 24 
كتاب العولمة والبوية» تحرير د. صالح أبو إصبع؛ عمان؛ جامعة فيلادلفياء 
0 
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الغنائية والاشباعات المتحققة الإعلام المعاصر والبوية العربية» القاهرة» حلية 
الاعلد: حاسة القامرت 1 


حلمي خضر ساري: المرأة ك (آخر) ‏ دراسة 4 هيمنة التنميط الجنساني على 
مكانة المرأة 4# المجتمع الأردني؛: بحث منشور ‏ كتاب: صورة الآخر: 
العربي ناظراً ومنظوراً إليه» تحرير الطاهر لبيب» بيروت» مركز دراسات 
الوحدة العربية» 1599. 

حنان احمد سليم وحسام علي سلامة: صورة الغرب كما يعكسها الإعلام 
العربي»؛ دراسة تطبيقية على قناة الجزيرة بحث منشور 4# كتاب الإعلام 
وصورة العرب والمسلمين؛ الجزء الثاني» القاهرة»: جامعة القاهرة . كلية 
الإعلام ‏ المؤتمر العلمي السنوي الثامن» .5٠١"7‏ 

خليل صابات نحو تحديد أفضل للأثر الاجتماعي للاذاعة والتلفزيون". 2: 
مجلة البحوث.ع؟١١‏ (بغداد: اتحاد إذاعات الدول العربية. كانون الأول 
4ام). 

زحي الجابر. الإعلام والمؤسسة التعليمية: الطلاق الذي لم يكتمل الثلاث. 
بحث منشور #: مجلة رسالة الخليج العربي. ع/. السنة”؟. ”1987. 

زحي الجابر: دراسة 2# استجابات الأسرة العراقية لبرامج تلفزيون بغدادء 
مجلة كلية الآداب»: جامعة بغدادء العدد, 21١7‏ 153595. 

سامي عبد العزيز: العوامل المؤثرة على فعالية والإعلان التلفزيوني ‏ مصرء 
لمجلة العلمية للبحوث الإعلام» جامعة القاهرة» كلية الإعلام: 
العدد/١١1/1١50.‏ 

سامي عبد العزيز: تأثير الإعلان التلفزيوني على السلوك الشرائي للطفل» 
دراسة ميدانية» عملية بحوث الاتصال» جامعة القاهرة؛. كلية الإعلام؛ العدد 
/ت ككذ١.‏ 
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سامي عبد العزيز: العوامل المؤثّرة ب تحرير العنوان الإعلاني»: جامعة الأزهر؛ 
تحلة النحزية اهلام نسدد 013) مزلم 13 

سعد لبيب: التلفزيون والتكنولوجيا الحديثة للاتصال 2# الوطن العربي» 
المجلة العربية للثقافة» تونسء المنطقة العربية للتربية والثقافة والعلوم» العدد 
8 ككل 

سها فاضل: صورة الدول العربية 4 الصحف اليومية المصرية والأمريكية بعد 
أحداث ١١‏ سبتمبر ‏ دراسة تحليلية مقارنة» بحث منشور ‏ كتاب الإعلام 
وصورة العرب والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن لكلية الإعلام جامعة 
القاهرة» الجزء الأول» القاهرة: .5٠١”‏ 

سهير بركات: الإعلام وظاهرة الصور المنطبعة» بحث منشور 4 مجلة العلوم 
الاجتماعية (الكويت) العدد الأول» السنة الثامنة» نيسان .١158٠‏ 

سيغوردن سكيوباك: صورة الآخرين: المخاوف الحقيقية والكاذبة 2 
العلاقات العربية ‏ الأوربية» ب كتاب صورة الآخر. 

عاطف عدلي العبد: صورة المرأة 4 وسائل الإعلام ». بحث منشور 4 مجلة 
البحوث العدد )١7(‏ كانون الأول .١151/80‏ 

عاطف عدلي العبد: صورة المرأة 4 وسائل الإعلام » بحث منشور 4# مجلة 
البحوث العدد )١5(‏ كائون الأول .١9/6‏ 

عبد اللّه عبد المؤمن مهبوب: الإعلان # التلفزيون اليمني وس لوكيات 
المشاهدين» مجلة متابعات إعلامية: العدد/09»: .١158/‏ 

عزة مصطفى الكححكي: دور وسائل 4 تشكيل صورة أمريكا 24# أذهان 
الشباب الجامعي المصري»؛ بحث منشور ب كتاب الإعلام وصورة العرب 
والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن لكلية الإعلام جامعة القاهرة» الجزء 
الأول» القاهرة .5٠١:7”‏ 
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لمياء البحيري: تعرض شباب الجامعات المصرية للصحفء, المجلة المصرية 
لبحوث الرأي العام» القاهرة. كلية الإعلام؛ جامعة القاهرةء مج/5, 
العدد/ 01 .5٠١*”‏ 

ليلى حسين السيد: استخدامات الأطفال الموهوبين لتكنولوجيا الاتصال ‏ 
دراسة مسحية ‏ كتاب الإعلام المعاصر والبوية العربية» القاهرة؛ ج/١2‏ 
كلية الإعلام؛ جامعة القاهرة؛ .50١04‏ 

محمد رضا أحمد: استخدامات الصم والبكم للبرامج التلفزيونية والترجمة 
بلغة الإشارات والاشباعات المتحقق منهاء 2# الإعلام وحقوق الإنسان العربي» 
القاهرة. كلية الإعلام» بجامعة القاهرة: .5٠0١١‏ 

محمد عباس نور الدين: الخلفية الآيديولوجية للاعلام الغربي» مجلة المستقبل 
العربي العدد ,)١99(‏ 1590. 

مرعي مدكرر: الاتجاهات الحديثة 2 بحوث الصورة الذهنية للعالم 
الإسلامي عند الغربيين» بحث منشور # مجلة البحوث الإعلامية (القاهرة) 
جامعة الأزهر العدد (9) عام /199. 

مصباح محمد محمود وكريم محمد حمزة: بغداد»ء المؤسسة العامة للاذاعة 
والتلفزيون»؛ مديرية التخطيط» بحث مطبوع بالرونيو» 1١591‏ . 

ميخائيل سليمان: نظرة الأمريكيين إلى العرب» بحث منشور # مجلة 
المستقبل العربي العدد ,)١1/7/(‏ 19917. 

ميخائيل سليمان: نظرة الآمريكيين إلى العرب؛ مجلة المستقبل العربي العدد 
(1/7ل)ء 5513ا1. 

نوال عبد العزيز الصفتي: صورة العرب 2# المجلات الأسبوعية الأمريكية بعد 
أحداث ١١‏ سبتمبر» بحث منشور 4 كتاب 4 كتاب الإعلام وصورة العرب 
والمسلمين وقائع المؤتمر السنوي الثامن لكلية الإعلام جامعة القاهرة» الجزء 
الأول» القاهرق .50١0”‏ 


خم 


الإعلآن التلفزيوني 0100010100 00 





6- وسام فؤاد عبد المجيد: صورة الولايات المتحدة الأمريكية 2# الوعي الشعبي 
المصريء بحث منشور 4 مجلة السياسة الدولية؛ العدد )١54(‏ /159. 

71- يفوردن سكير باك: صورة الآخرين- المخاوف الحقيقية والكاذية 2 
العلاقات العربية الأوربية» بحث منشور ب كتاب صورة الآخر: العربي ناظراً 
ومتكلوز ١١‏ لمكا 118 مجروكه سرك در أمنا ع القدنة السو ةم 


ضما 


الإعلآن التلفزيوني 01000100 ا 00 





رابعا: المصادر الأجنبية: 
طخمهل8]) مم1و1عع1ء1' زه تتتممع]ا معواعالط ع1“ .00 معواعالط .0.م -1 
,1990 ,0ن معواع 0.81 .ى :11] 1اهمم1ط 
0 121621108المتططهن) 11355 كلطتأكتااء407 كاعتتتوط ع1متكا .خى.0) -2 
,1964 ,00) مطل ا 1 صدغطع ه3810 ,ممادمظ ,عستاععاد 1/1 
3040 بلدع0آ 10011 غعلظ :ع صتاعء1 8122 915102ع1ع1' “ بعاعة:1م0 103710 -3 
,1983 ,الت ته 1ط رهلا بعال وع1اطام0 
217 ,ع1تا[ناء 320 ,8131050 ,لمصتالطا ,*9ع11مطع]زوم ,معاوءع17 ااع101 -ك 
.6 ,50115 320 (171169 تتطول ملآ 
11 طأعده]ممخ 0121 1كقطء8 : عماوتامء كلم ,ممكته1 .[ .117 لصتتصلط -د 
.1980 ,5025 ع 11/1177 ططمل ,030209 ,ؤ5اعع 21302 
0 80115125" ,لتقطاع متمصتن) .خآ صدهنآ عكى «ممطعاعط .ل طاءطد12اط -6 
501 أانممطاء 8 ) بل 24 "متلعء]3 عاطه© 2 أموءع81000 عط 
4 .00 عمصتطئتاطنط 
5 1125271166 , 561311 .117 12مصاظ ع تإعاموع1 .0 ععمة1101 -7 
.2.7 .20 ,16 .1701 ,1982 - 1932 - مع زوع 0ه 1323:0111 
عكلقح2 ([02© 15125اقء2057 صدن) ,ع11آ .ل) .نآ صطمل ع عتعاءع.[ ععمهةظ -8 
7 تناع طططء 81017 4 34,0 1701 1/116[ ,ع كتاعع لآ :2201 كممم 01 151 
217 ,ع2 على 08 دمدعاطمع2 لمهة رامعط]' عنام .1 تروءامع8 -9 
.1111.1 0107 ع1 :17 مما 
210 10121121626102مه 01 (031[9مم10ء1لخث “ ,للع) 726502 دعممطول -10 
.14 2111311 ,5120165 116013 
عطا 01 013عم10عترإعطظ 200001 معام[ مز ”عع قلط عسمتلمدطآ صطمز -11 
3240 '3قةمططمه «طقتللتساعة811 جه نوعء ,1701.4 دععمعاءذ5 لم501 
.8 رووع عع1[] عطا 


0 1511116105231 01 (إ1مامع تكملمخ “ ,وعلوء210 ,12أممططز -12 
.5 ,01255 2616350 ب,لاعتوعوع ]1 

للنط ,عع معءط ,لإذاعل 112187 ,ع متاكتاتمء0خ ,الاعلمدكلط8 .1 عع11نه831 -13 
4 ,00 

5ن أع700عاعط8 ,رذع 17تتلعع210 125اوتااء لم4 ,تعمممء11 010 -14 
.1979 .مم1 رللقط ععامعءوط 

:2110162 ع مااع 1اعا1ع] عط1' .مكلخ .[03110آ عى ممصطاءطك أتء1]0 -15 


95 015]م قط :تعدا [8[12) عمتطعتة7 01 ععمعلكء5 لله كتته عغطا 
.2002 ,110 


هما 


الإعلآن التلفزيوني 01000100 ا 00 





95 م-م]- 811512655 ,14.5320161 تتصمع»ا عع هاطصقطن) تأترعط1]0 -16 
01 011150231[ #أوع6 17011 م5671 ]0ق[ طعتط/اا عطاكتاتء201 
2 نالع طلاء 21077 ,6 10ل 1701.32 بطعتوعوع ]1 ع طاس :01م 

عتاطتداط عكتاععاظكم " ,لأعاتسوعن) .8 «طعللخ ‏ 20دم11نن بمتامع5 -17 
.6 ,011ل تكعلظ ,املاط ,كممنكماع]1 

1000 تتم 01 كاععللء عطا “ ,5لتامآ- ممطتهمه[ - “ممطك -15 
ععاآمطء 10001 امعناوعءوطنسذ عطا 2ه 1315علء حتقصام مم1كئاععاء) 
01 15157عكلملا 01 مطتجدعة1ل باأمعلنذد ععع1امء 01 تناه 1 كقطعط 
71 .810 بتأمتاصماعمتك 

ع 1120220626215 :825101 1061ناكم00) ,0ه1للك11 .0 [اعمع[]' -19 
.2 ,00) ع8 قلط15[طناظ أوع117 ,مم0ل0مم.آ ,دعاع 51101 

ع1 :0:<10150) ,50 ,1016000031 1531ء17ملا 01011 عط[ -20 
(1964 رووع1م طملمعئتة1ن0) 

0 عتاعط1107 ع طاوتااع كلم 15 معتللتطء ,كاعع11اطكة5 ,.1.0مغ1ه1716 -21 
571011131طع25 .العططمه1ء7ه10 01 0101ل ,”ع210 مغ عنرع1 8101 طنا1 
1 1112ل ,وع260136510م 

87 رع138ا328ط اقمتاعمظط عطا 01 1010002319[ عاوءآ[ 5*]عاواء1777 -22 
الث .20111 11م 

> 71772111 .]1 :887 ,ع128ا328آ عطا 01 101211003157[ لدعاع2010قا8 -23 

.11 19/74,5.17 ,رووع21 211715157لآ 071010 :02002آ .أوعطكد. 177 -24 

122525 لدع علطم عطا 01 تإتدمماء1[ 17170101 تعلط ,و نتاواء117 -25 
6 011ل تاعا8 بممااعاء 

,1220 510165 ع26ع21101 ع1 .لامعل طدممطاء0آ عع 1عء1 82:00 1777111 -26 
عك 133101 ع0106085آ1 :17011 تلاعل8 عكى 02005آ) لعط115طنام )1115 
.03 ,متاماع قاعمة]آ1 

11/113 صطمل عاتملا بوعآ2 ,.لع “2 ,عسامتاك0خ ,معاهظ8 .11 سمتلل11 -27 
1980 ركمهك لمة 


مر 


